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1. Introduzione 
1.1 Motivi che hanno spinto a scegliere l’argomento  
 
Nel luglio 2014 mi sono imbattuta per caso in un bando per un tirocinio da svolgere in 
India in collaborazione con un’associazione di nome GreenFarmMovement e la cosa ha 
catturato fin da subito la mia attenzione. In accordo con la mia collega e amica Nadia 
Cioni, dopo alcuni colloqui con il presidente dell’associazione, ho deciso di 
intraprendere un percorso di collaborazione con GFM, con il preciso proposito di 
articolare la tesi di laurea magistrale sulla base di un progetto che rispondesse a obiettivi 
e propositi di sostenibilità. Si trattava nello specifico del lancio di una linea di 
abbigliamento sostenibile. 
Mi sono sempre considerata una consumatrice “verde”, sono attenta ai consumi 
energetici, acquisto prevalentemente cibi biologici e prodotti di pulizia per la casa privi 
di contenitori; ciononostante amo la moda, amo lo shopping e non ero finora mai stata 
consapevole del fatto che l'industria della moda potesse di fatto essere considerata alla 
stregua dell’industria pesante. Il tessile contribuisce a inquinare il pianeta in maniera 
consistente e non è molto differente da un'acciaieria, per quanto riguarda l’impatto 
ambientale.  
Quando ho scoperto che la moda sostenibile cerca di ribaltare questa filiera puntando a 
materie prime certificate e garantite, a fibre naturali biologiche e provenienti dalla 
catena del riciclo, ho capito che c’era un mondo da scoprire e volevo senza dubbio farne 
parte. 
 
1.2 Obiettivi del lavoro  
 
Come ho accennato sopra, la seguente tesi è stata scritta durante la partecipazione ad un 
progetto svolto in collaborazione con GreenFarmMovement Italy.  
La GreenFarmMovement è un’organizzazione internazionale indipendente, laica e no-
profit, che si occupa di progetti di cooperazione, ricerca, turismo ed e-commerce, 
secondo principi  etici. Nasce in India grazie ad alcuni professori universitari, 
ricercatori, giovani imprenditori ed esperti del mondo della cooperazione. Realizza 
6 
 
progetti che includono investimenti privati di partner locali ed esteri animati dalla 
volontà di attenuare le disuguaglianze sociali. Tutti i progetti prevedono delle attività 
commerciali eco-sostenibili ed etiche che si ispirano ai principi dell’economia di 
comunione e offrono servizi a turisti, volontari, studenti e ricercatori. La sede italiana, 
costituitasi nel 2011 a Trento, vede l’associazione di giovani volontari animati da spirito 
di solidarietà, i quali condividono propositi di responsabilizzazione economica, sociale 
e civica delle persone per fini sociali. 
La collaborazione, che ha interessato me e la mia collega Nadia Cioni, è iniziata nel 
settembre 2014 nel merito del progetto Fashion For Cooperation: un progetto già 
precedentemente avviato dall’associazione insieme al centro moda di Trento, con 
l’obiettivo di identificare dei modelli di abiti da far realizzare ad alcune aziende indiane 
congiuntamente con una comunità di donne svantaggiate dell’area di Bangalore1.  
Alla base del progetto si individuano tre obiettivi:  
- cooperazione tra il contesto italiano e quello indiano;  
- sviluppo locale, innescando meccanismi di auto sostenibilità grazie al lavoro 
fornito alle donne bisognose di lavoro;  
- business: portando sul mercato un modello sostenibile ed eticamente corretto di 
imprenditorialità e produzione.   
Nonostante negli ultimi decenni la città di Bangalore abbia visto una crescita smisurata 
del settore dell'Information Technology (IT) e le aziende li collocate impieghino da sole 
il 30% dell’insieme nazionale dei lavoratori del settore, lo scenario sociale e di sviluppo 
non è del tutto roseo per la maggior parte della popolazione indiana dell’area. Oltre ai 
forti scompensi ambientali dovuti all’inquinamento industriale, le popolazioni locali 
sono impiegate in condizioni di lavoro estremamente dure all’interno delle cave. Tutto 
ciò rende ancora più difficile la vita delle fasce più svantaggiate, tra cui figurano in 
primis le donne.  
Vi è un’enorme disponibilità di manodopera non adeguatamente utilizzata ed è infatti 
necessario sottolineare la disponibilità e volontà di molte donne dell’area di apportare 
un contributo economico alla vita quotidiana della famiglia. Pertanto, le donne dei 
                                                 
1 Bangalore  è una suddivisione dell'India, classificata come municipal corporation, di 8.425.970 abitanti, 
capoluogo del distretto Urbano di Bangalore, del distretto Rurale di Bangalore e della divisione di 
Bangalore, nello stato federato del Karnataka di cui è la capitale e la città più grande. 
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villaggi si dimostrano volenterose a seguire dei corsi di formazione professionali. 
Inoltre, nel momento in cui le donne, che rappresentano il principale soggetto 
beneficiario del progetto, terminano di lavorare nelle miniere, sono affette da problemi 
di salute causati dal duro lavoro precedentemente svolto e non hanno la possibilità di 
svolgere altre attività, rimanendo pertanto senza sostegno economico e sociale.  
L’obiettivo del progetto vuole essere quello di riuscire a dare lavoro a queste donne 
svantaggiate: occuparsi quindi di commercio equo e solidale, cercando un punto 
d’incontro tra la produzione locale e quella industriale e contemporaneamente riuscire a 
seguire una produzione eco-sostenibile.   
Abbiamo collaborato con il Centro Moda di Trento – con il team di studenti che lo 
compone –con il fermo desiderio di produrre carta modelli di abiti rivolti, sì, al mercato 
italiano, ma realizzati con stoffe provenienti dall’India. I ragazzi avrebbero dovuto 
produrre sia dei carta modelli sia dei prototipi di abito che, successivamente, sarebbero 
stati utilizzati come modelli dalle aziende indiane per riprodurre uno stock di 
produzione vendibile sul mercato italiano. La scelta della tipologia e della quantità di 
modelli che si intendevano presentare sarebbe stata ideata in collaborazione tra reparto 
marketing – io stessa e Nadia Cioni – e la consulente moda da noi scelta.  
Sulla base delle nostre indicazioni – in base alle ricerche effettuate e al prezioso 
contributo della consulente – sarebbe stata effettuata una puntuale ricerca dell’idea, 
seguita dalla stesura dei bozzetti e dei figurini e, in seguito, la scelta delle stoffe.  L’idea 
del committente sarebbe stata quella di vendere i capi sul portale e-commerce 
dell’associazione, denominato “Ethical Think”, e di chiamare la linea sostenibile allo 
stesso modo. 
L’obiettivo che ci siamo prefissate io e la mia collaboratrice, era infine quello di 
confermare, attraverso una ricerca qualitativa e in seguito quantitativa, l’esistenza di una 
domanda, alla quale seguisse il lancio di una linea di abbigliamento femminile per la 
collezione Primavera/Estate: una linea “alla moda” ma sostenibile nei prezzi e nei 
materiali, in seguito alle richieste pervenuteci dalla committenza.  
Sono state svolte riunioni settimanali via Skype con i membri dell’Associazione – la cui 
sede è a Bologna – per aggiornamenti puntuali sugli sviluppi dei nostri lavori e sulle 
riunioni che venivano effettuate con la nostra opinion leader. Per motivazioni di 
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tempistiche e di budget il progetto è stato chiuso nell’aprile 2015.   
 
1.3 Approccio metodologico 
 
Considerati gli obiettivi espressi nel paragrafo precedente, abbiamo effettuato un’attenta 
ricerca bibliografica per cercare di comprendere quali fossero le caratteristiche della 
moda equo-solidale e di quella eco-sostenibile; quali fossero i limiti da essa riscontrati e 
le eventuali opportunità da poter cogliere per poter effettuare una ricerca empirica.  
In seguito alla realizzazione di un’intervista ad un opinion leader del settore della moda, 
alla determinazione del target di interesse e all’individuazione dei competitors da 
analizzare, abbiamo effettuato due focus group antecedenti alla realizzazione di una 
ricerca quantitativa che verrà svolta dalla mia collaboratrice.  
Dopo un primo focus group di prova, ne sono seguiti altri due nelle città di Bologna e 
Milano, che hanno visto il coinvolgimento di persone rispondenti al target da un punto 
di vista socio-demografico ma non comportamentale. L’aspetto inerente alle abitudini di 
vita e ai comportamenti è stato analizzato in sede di focus cercando di comprendere la 
conoscenza e l’interesse delle partecipanti riguardo alla moda etica e sostenibile.  
Si è trattato di uno snow-ball sampling2, al quale le persone hanno quindi partecipato 
volontariamente dopo un passaparola partito da due fonti diverse. La discriminante per 
la partecipazione è stata quella di non lavorare nel mondo della moda, in quanto ai fini 
del progetto, non abbiamo giudicato interessante la conoscenza e l’interesse di chi è 
esperto del settore. All’apertura dell’incontro, il moderatore – rappresentato dalla mia 
persona – ha specificato l’esigenza di effettuare una registrazione a fini tesistici ed il 
trattamento anonimo dei dati; inoltre, la necessità di dialogo ed interazione tra le 
partecipanti con l’intervento del moderatore esclusivamente quando necessario e ai fini 
del buon svolgimento del lavoro.  
Le domande sono state poste nella maniera più neutrale possibile e le discussioni sono 
state lasciate libere di fluire ma riportate sul tema centrale esclusivamente in casi di 
divagazione eccessiva su argomenti non pertinenti. Gli argomenti di discussione3 sono 
                                                 
2 Vedi paragrafo 5.2 
3 Vedi paragrafo 5.5 
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stati trattati non necessariamente in ordine e talvolta le domande non sono state poste 
perché le risposte sono emerse naturalmente nel corso della discussione. 
La fase di analisi del focus è avvenuta secondo l'approccio narrativo-etnografico basato 
sulla ricostruzione del dibattito, in seguito alle registrazioni effettuate e identificando gli 
argomenti chiave per ogni incontro ed in seguito ricercando dei risultati conclusivi.  
 
1.4 Breve riassunto dei contenuti 
  
Ha avuto inizio nel settembre 2015 il progetto che ha visto la collaborazione tra la 
sottoscritta, Nadia Cioni e l'associazione GreenFarmMovement, e che si è purtroppo 
concluso prematuramente nell'aprile 2015. Nel merito del lavoro, sono state effettuate 
due ricerche, una qualitativa e una quantitativa, con l’obiettivo di comprendere la 
possibilità di lanciare sul mercato italiano una linea di abbigliamento femminile, alla 
moda, per la collezione primavera estate, e appartenente ad una fascia di prezzo medio. 
Siamo a conoscenza dell'esistenza di marchi di moda sostenibile, ma siamo anche 
consapevoli che, pur essendo presenti sul mercato nazionale, essi non possono sottrarsi 
ad un alto prezzo di mercato, poiché utilizzano artigianato italiano, la cui manodopera è 
notoriamente una delle più costose al mondo. La nostra finalità è quella di portare la 
moda sostenibile alla portata di tutti. 
Il progetto si è svolto in collaborazione con il centro moda della città di Trento, il cui 
compito era quello di produrre dei carta modelli di abiti e dei prototipi che, 
successivamente, sarebbero stati utilizzati da alcune aziende indiane per riprodurre 
uno stock di produzione vendibile sul mercato italiano. In seguito ad un’attenta analisi 
e a ripetuti lavori svolti in collaborazione con una consulente di moda, i designers che 
sono stati selezionati e i modelli disegnati non sono stati considerati adeguati e, di 
conseguenza, la nostra proposta è stata quella di selezionare ulteriori disegnatori per 
continuare il progetto. 
Il progetto prevedeva la produzione dei modelli da parte di aziende indiane rispettanti i 
canoni di sostenibilità ambientale e del commercio equo e solidale e, 
contemporaneamente, la possibilità di dare lavoro a una parte della popolazione 
estremamente svantaggiata, quella di sesso femminile. 
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Per comprendere le caratteristiche della moda sostenibile, sia per quanto riguarda 
l'aspetto ambientale che per quello più inerente al trattamento del lavoratore, e per 
comprendere gli ostacoli da essa incontrati per lo sviluppo all'interno del mercato 
italiano abbiamo effettuato un'attenta ricerca bibliografica. I maggiori ostacoli incontrati 
sono stati senza alcun dubbio le barriere di prezzo, il ruolo che il consumatore oggi 
svolge nel mercato, ruolo sempre più attivo e più critico – nonostante si riscontri ancora 
il cosiddetto “gap atteggiamento-comportamento" – l’estetica poco apprezzabile degli 
abiti, il green washing che viene applicato da alcune imprese e l’enorme carenza di 
informazioni.  
Questi ostacoli sono stati riscontrati e confermati dai risultati emersi tramite i focus 
groups, dai quali è soprattutto emerso un dato di disinformazione riguardante il 
potenziale consumatore che potrebbe avvicinarsi alla moda sostenibile.   
Dall'analisi bibliografica è emersa l'importanza delle certificazioni (sostenibilità 
ambientale e aspetto solidale), necessarie a conquistare la fiducia del consumatore che, 
nel corso degli anni, si è andata sfumando in tutto il settore della moda. Tuttavia nel 
corso dell'incontro svolto a Milano è emersa una certa diffidenza anche nei confronti 
delle certificazioni. 
Considerato che l'obiettivo è quello di produrre abiti che siano “alla moda”, ci siamo 
affidati al parere esperto di una consulente di moda:  la abbiamo intervistata per sondare 
i diversi aspetti riguardanti il settore e, quindi, per quanto riguarda la scelta della 
collezione da produrre, ci siamo affidati alle sue dirette competenze. 
Per determinare il target a cui riferirsi io e la mia collaboratrice abbiamo effettuato una 
ricerca sul web riguardo al consumatore di moda e al consumatore di moda etica, 
cercando di incrociare i dati ottenuti. Attraverso lo studio di dati ISTAT e di ricerche 
preliminari, tramite l’analisi dei più seguiti blogs di moda – determinati da classifiche 
ufficiali – e infine per mezzo di un'intervista effettuata alla nostra opinion leader, 
abbiamo determinato il target, suddiviso in due segmenti, che dovrà poi essere 
verificato e confermato in sede di ricerca empirica. 
Per poter effettuare l'analisi della concorrenza esistente abbiamo prima effettuato una 
ricerca on-line sull'abbigliamento di moda sostenibile,  abbiamo poi preso in 
considerazione i partecipanti di alcune fiere di moda etica, quindi abbiamo analizzato i 
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punteggi ottenuti dalle aziende del settore dell'abbigliamento – determinati da alcuni siti 
ufficiali – ottenendo infine una lista di potenziali competitors. Per effettuare una 
scrematura abbiamo deciso di eliminare l'artigianato italiano per i motivi menzionati 
sopra. Attraverso quanto appreso dall'analisi bibliografica abbiamo attribuito dei 
punteggi, tra 0 e 1, ad ogni brand e per ogni caratteristica riguardante il settore 
dell’equo-solidale e dell’eco-sostenibile, considerato che il nostro obiettivo è proprio 
quello di realizzare una produzione che rispetti al massimo i parametri di entrambi. 
Incrociando i dati ottenuti sono emersi tre concorrenti diretti che sono stati ampiamente 
studiati. 
Per poter comprendere la conoscenza e l’interesse dei consumatori riguardo a questo 
argomento sono stati effettuati due focus groups, nelle città di Milano e Bologna – e un 
incontro di prova nella città di Pisa – i cui risultati non potranno fornire una conclusione 
definitiva al progetto, ma serviranno certamente come spunto imprescindibile alla la 
mia collega, che porterà a termine la ricerca quantitativa da aggiungere a quella 
qualitativa fatta finora. 
I risultati che emergono dagli incontri, come detto, confermano quanto già appreso in 
sede di ricerca bibliografica. Le partecipanti da un lato associano alla moda sostenibile 
una donna priva di gusto, dall’altro pensano che i prodotti abbiano un costo 
eccessivamente alto e che siano difficili da reperire; infine – nota non meno rilevante – 
ritengono ci sia scarsa informazione riguardo all’argomento e nutrono grande sfiducia 
nei confronti delle imprese produttrici.   
In conclusione è stata effettuata una proposta considerando le 4 P del marketing 
mix (Prodotto, Prezzo, Promozione e Punto vendita) sulla base di quanto appreso 
durante lo svolgimento del progetto ed effettuando alcune ipotesi dovute all’interruzione 
del rapporto con l’associazione. 
 
1.5 Ringraziamenti   
 
Prima di tutto vorrei ringraziare chi mi ha permesso di cominciare questo progetto, 
GreenFarm Movement, senza di loro probabilmente non avrei mai scelto di percorrere 
questa strada, non mi sarei mai appassionata tanto ad un argomento così importante e 
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2.  Moda sostenibile 
  
Per poter definire un piano di marketing per la produzione di una linea di abbigliamento 
che sia eco- sostenibile ed equo-solidale si deve, prima di procedere all’individuazione 
del target e all’analisi dei competitors, definire cosa si intende per impresa sostenibile e 
quali sono le problematiche da affrontare. 
2.1 Cosa significa “sostenibilità” 
 
Da quando è entrato nel vocabolario comune, il concetto di “sostenibilità” ha assunto 
diverse accezioni ed estensioni. Uno degli argomenti che sicuramente si fanno 
maggiormente ricadere in tale concetto è l’ecologia. Si aprono e si accrescono le 
questioni legate all’emergenza ambientale, alla scarsità delle materie prime e allo spreco 
delle risorse naturali, al riscaldamento globale, alla tossicità dei prodotti industriali, 
all’inquinamento dell’aria e delle acque e allo smaltimento dei rifiuti 
(www.sogesnetwork.eu).  
La più diffusa definizione di sviluppo sostenibile è quella del 1987, contenuta nel 
rapporto che il Presidente della Commissione Mondiale su Ambiente e Sviluppo ha 
presentato su incarico delle Nazioni Unite: «lo sviluppo che è in grado di soddisfare i 
bisogni della generazione presente, senza compromettere la possibilità che le 
generazioni future riescano a soddisfare i propri bisogni» (vedi ad esempio 
www.publiambiente.it;Vardas 2010).  
Questo concetto è stato sviluppato nel 1972 in una Conferenza delle Nazioni Unite e 
comprendeva:  
- l'interdipendenza tra gli esseri umani e l'ambiente naturale;  
- i legami tra lo sviluppo economico, lo sviluppo sociale e la tutela dell'ambiente;  
- la necessità di una visione globale e di principi comuni.  
Nel corso degli anni, l’interesse per la sostenibilità è aumentato in maniera costante in 
molti settori, tra cui il commercio equo e solidale e la produzione di prodotti biologici e 
ha favorito il boicottaggio di pratiche commerciali sleali  (Shen, Richards, Liu 2013). 
Le preoccupazioni ambientali si sono inizialmente tradotte in preferenze per i prodotti 
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eco-compatibili, in particolare per il cibo e le automobili (Cervellon et al. 2010) e negli 
ultimi anni si sta diffondendo anche nel campo della moda. 
 2.2 Essere “un'impresa sostenibile” 
 
Essere un'impresa sostenibile significa abbassare l’impatto ecologico delle proprie 
attività produttive, contenere i consumi, realizzare oggetti che - per le materie prime 
usate, le modalità con cui sono stati lavorati, il comportamento a fine vita - non 
graveranno sull’ambiente. Essere un’impresa sostenibile significa anche rispetto della 
salute dei lavoratori e dei consumatori,  rispetto dei diritti umani, creazione di più 
trasparenti legami con le comunità di interesse ed esplorazione di ambiti di mercato 
equo solidali. “Sostenibilità” non significa infatti solo “ecologia” ma si tratta, in sintesi, 
di tutto ciò che potrebbe rientrare nella parola “responsabilità” (www.sogesnetwork.eu). 
Sono vari modi in cui, nel campo della moda, si definisce un’impresa sostenibile: 
ecologica, green, etica e critica (www.negliasartoria.it). In Italia, la moda sostenibile sta 
iniziando ad avere riscontro solo recentemente, mentre in Europa è già diffusa e 
apprezzata da una decina di anni, questo perché il nostro sistema moda è molto legato ai 
grandi stilisti, che nella stragrande maggioranza non si interessano, purtroppo, a queste 
problematiche (www.negliasartoria.it) . 
Proviamo ora a comprendere in cosa consistono queste definizioni: 
 Con eco-fashion e green fashion si intendono quelle collezioni prodotte nel 
rispetto della natura, con tessuti e tinte naturali, con un'attenzione particolare alla 
diminuzione di scarti e rifiuti e utilizzando materiali riciclati. Quindi nella 
manifattura dei prodotti tessili biologici si devono usare pratiche e tecnologie 
che consentano una riduzione dell’uso di prodotti chimici, acqua ed energia. Le 
industrie di moda hanno un grande impatto sull’ambiente soprattutto in quei 
paesi in cui sono ancora poche le restrizioni e le norme a tutela dell’ambiente 
come ad esempio Cina e India, in cui spesso i rifiuti chimici vengono scaricati 
direttamente nei fiumi. Oltre al valore aggiunto del rispetto dell’ambiente si ha 
anche quello dell’attenzione al benessere e alla salute del consumatore tramite 
l'utilizzo di tessuti e tinture che rispettano la pelle e non provocano allergie 
(www.negliasartoria.it) . 
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 La moda etica, o equo-solidale, si impegna anche nel sociale. Ci sono marchi 
che fanno Fair Trade, ovvero organizzano la produzione o parte di essa in paesi 
svantaggiati offrendo lavoro e talvolta formazione alle popolazioni locali che 
spesso hanno capacità artigianali di alto livello (www.negliasartoria.it). Il 
commercio equo e solidale mira ad instaurare una relazione paritaria fra tutti i 
soggetti coinvolti, a migliorare l'accesso al mercato e le condizioni di vita dei 
produttori, garantendo dignità del lavoro, una più equa distribuzione dei 
guadagni, combattendo lo sfruttamento dei lavoratori, contrastando il lavoro 
minorile e favorendo l'uguaglianza tra i sessi (www.treccani.it 2012).  Le comunità 
agricole di questi paesi a basso reddito forniscono le materie prime ad 
organizzazioni, generalmente no-profit, che ne seguiranno il processo produttivo 
fino alla commercializzazione e garantendone la valenza solidale 
(www.sogesnetwork.eu). Alcuni marchi invece devolvono parte degli incassi delle 
vendite a campagne di sostegno per Associazioni Onlus (www.negliasartoria.it). 
 Con il termine moda critica si intende l’unione delle due definizioni precedenti. 
Si guarda alla progettazione consapevole; all'allungamento della vita dei capi; al 
giusto trattamento degli animali; agli impatti sugli ecosistemi; ai diritti umani; 
all'utilizzazione di materiali non tossici; agli stili di vita dei consumatori a basso 
impatto ambientale e al riciclo dei materiali (vedi ad esempio Eder-Hansen et al. 
2012; Shen et al 2013; Yip 2010).  
Molto spesso viene utilizzato il termine “moda sostenibile” o “responsabile” per 
indicare quella che è stata prima definita “moda critica”, intendendo un insieme 
di filosofie di progettazione e di pratiche di business per gestire le dimensioni 
del “triple-bottom-line” - impatti economici, sociali ed ambientali - legati ai cicli 
di vita di prodotti di abbigliamento (vedi ad esempio Dyllick, Hockerts 2002; Eder-
Hansen et al. 2012).  
L'Ethical Fashion Forum parla di «un approccio alla progettazione, 
all'approvvigionamento e alla produzione di capi di abbigliamento che 
massimizza i benefici per le persone e le comunità, riducendo al minimo 
l'impatto sull'ambiente» (www.ethicalfashionforum.com). 
Si intende infatti una produzione rivolta ad un consumatore che quando acquista 
fa delle scelte ragionate e quindi critiche. Si tratta generalmente di un target di 
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persone con una buona cultura, informate e sensibilizzate (www.negliasartoria.it).  
 
Quali sono i requisiti minimi per poter parlare di moda eco-sostenibile? La risposta oggi 
non è ancora regolamentata; sicuramente un valido mezzo che le aziende hanno a 
disposizione per affermare la propria eco-sostenibilità è la certificazione 
(www.lescahiersfm.com). 
Shen et al. (2013) hanno individuato otto grandi categorie di prodotti sostenibili: 
- prodotti riciclati: realizzati con materiali di recupero provenienti da indumenti 
usati; 
- prodotti biologici (organici): realizzati da fonti naturali, senza sostanze tossiche 
e pesticidi; 
- prodotti vintage: si riferisce ai vestiti di seconda mano a cui è stata data una 
nuova vita; 
- prodotti vegani: non contengono pelle o tessuti animali; 
- prodotti artigianali: i quali perpetuano le tradizionali competenze degli artigiani; 
- produzione locale: la quale si riferisce ai prodotti che richiedono un breve 
trasporto e contribuiscono ad una economia locale; 
- prodotto personalizzato: un modo di incoraggiare la qualità ed assecondare i 
gusti dei consumatori; 
- commercio equo e solidale: che si riferisce ai prodotti realizzati dalle aziende 
che dimostrano il rispetto dei diritti umani. 
Dal loro studio emerge che i consumatori percepiscono i prodotti sopra indicati, 
associati in coppie e con il seguente ordine di rilevanza: 
1. i prodotti riciclati con quelli vintage;  
2. il commercio equo e solidale con la produzione locale;  
3. la produzione organica con quella vegana;  
4. i prodotti artigianali insieme a quelli personalizzati.  
Questi risultati sono interessanti per le imprese per promuovere i loro prodotti e le loro 
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marche, infatti potrebbe essere una strategia efficace mettere l'accento, ad esempio, 
sull'utilizzo di materiali riciclati e sulle caratteristiche d'epoca dei prodotti. In base a 
questo studio, non sembra quindi che i consumatori abbiano una conoscenza sufficiente 
della moda sostenibile, soprattutto riguardo alla conoscenza delle produzioni organiche 
e di quelle artigianali. 
 
2.2.1 La moda sostenibile: dagli anni ‘90 a oggi 
 
È da un’idea rinunciataria che nasce, agli inizi degli anni ’90, per la prima volta nei 
mercati del Nord Europa, dell’area scandinava, della Germania e del Canada una 
tendenza alla moda sostenibile, sviluppando l'idea di una sostenibilità povera 
esteticamente, secondo cui bisogna rinunciare a qualcosa per essere sostenibili. Questa 
tendenza poneva l’accento sul rispetto della natura e sul valore del lavoro, mettendo in 
secondo piano uno dei tratti più caratteristici dell’industria fashion: l’originalità creativa 
accompagnata all’idea estetica (www.sogesnetwork.eu). 
Oggi i marchi low cost e i grandi brand di tutto il mondo sembrano muoversi verso una 
maggiore sostenibilità.  H&M, il secondo più grande retailer del mondo (www.ecoblog.it), 
ha lanciato la sua Conscious Collection e tra le altre cose, dona indumenti in 
beneficenza e mira ad utilizzare materiali organici. Si è infatti impegnato, entro il 2020, 
ad utilizzare solo cotone proveniente da fonti sostenibili e ad eliminare gradualmente 
l'uso di sostanze chimiche tossiche per non inquinare le fonti di acqua (www.arche.it). 
H&M ritiene non vi sia alcun conflitto tra il vendere vestiti economici e migliorare 
l'ambiente e le condizioni di lavoro (www.ecoblog.it). Alcuni sostengono che la moda a 
basso prezzo non possa essere democratica, poiché pagare un prezzo molto basso per un 
vestito vuol dire alimentare la catena dello sfruttamento umano e dell'inquinamento 
ambientale, anche se Helena Helmersson direttore della sostenibilità per H&M ha 
dichiarato: «Vogliamo rendere la moda più sostenibile e democratica poiché non 
crediamo che la sostenibilità debba essere un lusso» (www.ecoblog.it). 
Ormai per le passerelle di tutto il mondo la sostenibilità è una prerogativa importante e 
si parla di stilisti emergenti ma anche di brands internazionali, come ad esempio - per 
citarne alcuni - Giorgio Armani, Stella McCartney e Karl Lagerfeld 
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(www.diredonna.it/moda). 
Oggi non assumono importanza solo l'originalità o il glamour, ma si presta attenzione 
alla composizione delle stoffe e ad utilizzare anche  materiali di scarto .  
Ultimamente «qualsiasi fashion week si è colorata di verde» (www.diredonna.it/moda). 
La moda eco-sostenibile funziona anche sul web, infatti siti di e-commerce quali Yoox e 
Zalando offrono, all'interno della propria selezione, una gamma di scarpe ed abiti 
ecologici. 
Il motore del cambiamento, nel sistema della moda internazionale, può essere 
rappresentato proprio dalla consapevolezza che non sarà più possibile andare avanti con 
i nostri attuali modelli produttivi e che la sostenibilità può essere un potente motore di 
innovazione. 
Il 24 aprile 2013, il crollo di una manifattura tessile a Dakha, capitale del Bangladesh è 
costata la vita ad almeno 1.127 operai, che lavoravano in condizioni disumane.  
L'incidente ha segnato una linea di demarcazione nel mondo della moda. «Ora esiste il 
prima e il dopo Dakha», afferma Mario Boselli, presidente della Camera Nazionale 
della Moda italiana. Questa tragedia ha esteso molto l'area di attenzione verso le 
problematiche ambientali e una più diffusa sensibilità riguardo la salute delle persone e 
la qualità dei prodotti (www.ilsole24ore.com 2013). 
 
2.3 Gli assets della sostenibilità nel sistema moda oggi  
 
Molte aziende, non solo nel campo della moda, utilizzano oggi delle variabili 
strategiche per l'ottenimento della sostenibilità aziendale e per generare vantaggi 
competitivi (www.sogesnetwork.eu). Le riassumiamo di seguito: 
1. controllo della catena delle materie prime di fornitura: devono essere verificati la 
sicurezza dei prodotti nelle fasi di produzione, trasformazione, logistica e 
l’integrazione dei fattori ambientali nella filiera produttiva; 
2. supporto ai fornitori: soprattutto nei momenti di crisi, il fornitore dovrebbe 
ricevere dall’impresa supporto finanziario e tecnico, ma in cambio dovrebbe 
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rispettare gli standard sociali e ambientali fissati dall’impresa; 
3. creazione di fiducia: affinché si crei un buon rapporto con il consumatore finale, 
devono essere garantiti la sicurezza dei prodotti, una comunicazione trasparente, 
condivisione di valori, sviluppo economico, sociale e culturale del territorio; 
4. aspetti ambientali: devono essere valutati gli standard ambientali in tutti i 
processi, compresa la vendita. La strategia ambientale deve quindi prevedere la 
prevenzione e il controllo dell’inquinamento, la protezione delle risorse idriche, 
la minimizzazione degli impatti ambientali derivanti dal consumo di energia, 
dalle emissioni in atmosfera, dall’uso e dallo smaltimento dei prodotti; 
5. qualità del lavoro: sono importanti la formazione e la qualificazione dei 
dipendenti, la gestione responsabile delle carriere, il miglioramento delle 
condizioni di salute e sicurezza dei lavoratori, la valorizzazione delle 
competenze e il rispetto della libertà di associazione e del diritto alla 
contrattazione collettiva. 
Volendo essere ancora più specifici, le aree di intervento per la sostenibilità della moda, 
nelle varie fasi del processo produttivo (www.sogesnetwork.eu),  sono le seguenti: 
 materie prime: a basso impatto ecologico o derivanti da colture biologiche; da 
iniziative di Fair Trade; da riciclo o da fonti rinnovabili; 
 filiera produttiva: riduzione dei consumi energetici, sfruttamento di energia da 
fonti rinnovabili; adozione di tecnologie sviluppate su principi eco-compatibili; 
riciclo di scarti/eccedenze di produzione; eliminazione di sostanze chimiche 
tossiche; 
 logistica: scelta di fornitori secondo logiche di prossimità; miglioramento parco 
mezzi (es. GPL/metano); riduzione imballaggi; 
 promozione: allestimenti, arredi e sistemi di illuminazione ecocompatibili; 
forme di comunicazione/promozione a ridotto impatto ambientale; 
 utilizzo del prodotto:  condizioni eco-compatibili per il lavaggio, la 
smacchiatura, l’asciugatura e lo stiro dei capi; 
 fine vita del prodotto:  modalità di riuso/riciclo e grado di biodegradabilità. 
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La sostenibilità, quindi, non riguarda solo l’impresa produttrice che deve controllare e 
monitorare tutta la catena di distribuzione - ovvero la supply chain - ma riguarda anche 
il consumatore e la fase di utilizzo e di smaltimento del prodotto. Infatti, in molti paesi 
sviluppati, il 50% dell'energia usata durante il ciclo di vita di un indumento deriva dalla 
fase d'uso, rendendo  lavaggio, stiraggio e pulitura a secco i maggiori contribuenti 
all'inquinamento (Eder-Hansen et al. 2012). 
 
2.4 Criticità e opportunità per una  produzione responsabile 
 
I principali problemi che questo tipo di produzione si trova ad affrontare sono gli elevati 
costi, i rischi legati al green washing4, la presenza del fast fashion5 sul mercato e il ruolo 
che oggi ricoprono i consumatori; in particolare considerando le attuali contraddizioni 
tra etica ed estetica, le barriere di prezzo percepite e soprattutto la carenza di 
informazioni a proposito della moda sostenibile. 
 
2.4.1 Elevati costi 
 
Affrontare un percorso sostenibile richiede di: 
- effettuare investimenti soprattutto nella ricerca e nell’innovazione, che spesso 
potrebbero essere non recuperabili;  
- trasformare la struttura organizzativa dell’impresa; 
- modificare le forme del rapporto con  clienti e fornitori.  
Quindi migliorare la qualità dei prodotti, nel senso di aumentarne le loro caratteristiche 
sostenibili, può comportare costi di produzione molto elevati. Se però la maggiore 
qualità si traduce in nuovi valori per i consumatori e la redditività dell’impresa inizia ad 
aumentare, «si percepiscono i costi della non sostenibilità» (www.sogesnetwork.eu). 
                                                 
4 Vedi paragrafo 2.4.2 
5 Vedi paragrafo 2.4.3 
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In alcuni casi è possibile però, se le aziende internalizzano alcune o tutte le “esternalità” 
di mercato, che non ci siano oneri di costo aggiuntivi da sostenere, a livello di 
produzione (Peattie 2001).  
Si consideri, ad esempio, che la coltivazione di cotone organico6 richiede più tempo, 
conoscenze e preparazione e maggiori costi (www.mariocucchetti.it) ma - quando possibile 
- scegliere cotone organico è meglio per la terra, per i contadini e il benessere del 
consumatore. Recentemente la consapevolezza di questi benefici ha fatto incrementare 
la domanda di cotone organico  e di conseguenza, si è  abbassato il suo costo, 
«rendendo la scelta “BIO” più interessante» (www.dizzymallone.com). 
 
2.4.2 Il Green Washing 
 
Letteralmente il green washing significa “lavaggio verde”7  ed indica una strategia di 
eco-sostenibilità quasi interamente basata sulla comunicazione, che può comportare nel 
lungo periodo una dannosa perdita di fiducia del consumatore (www.lescahiersfm.com). 
Greenpeace ha promosso una battaglia “Stop green washing” per individuare e 
segnalare i casi agli organismi competenti. In Italia la pratica è all’attenzione 
dell’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato, trattandosi di casi di pubblicità 
ingannevole. Vi sono due problemi rilevanti, il primo riguarda il fatto che talvolta le 
industrie sono disposte a rischiare una sentenza per pubblicità ingannevole, considerato 
il ritorno economico che possono ottenere grazie a questo strumento. Oggi una sentenza 
definitiva arriva generalmente dopo così tanto tempo che nel intanto, nell’immaginario 
collettivo avrà fatto breccia l’immagine green che l’industria voleva falsamente 
comunicare. L'altro problema è che molte pubblicità sono sottilmente mendaci senza 
essere necessariamente sanzionabili, oppure si vantano di risultati in campo ambientale 
da parte dell'azienda, quando in realtà solo una parte della loro attività o dei loro 
prodotti è eco-compatibile (www.ilfattoquotidiano.it). 
Se un’industria afferma di rispettare l’ambiente perché utilizza energia da fonti 
rinnovabili non è sanzionabile se ciò corrisponde a verità, anche se poi all'interno dei 
                                                 
6 Vedi paragrafo 2.6.1 
7 neologismo coniato nel 1991 negli Stati Uniti. 
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prodotti utilizza sostanze dannose per la pelle. 
Uno studio tedesco e olandese su 368 brand scelti in base alla notorietà, mostra che il 
63% di questi comunica la propria sostenibilità sul sito internet e solo il 20% ne 
pubblica i relativi report. Tuttavia si deve considerare che più del 30%  ha ottenuto un 
basso punteggio, quando si trattava di analizzare aspetti come gli impatti climatici, 
ecologici e le condizioni di lavoro, questo perché riportavano informazioni di scarsa o 
nessuna rilevanza per la reale performance sostenibile dell’impresa. Solo il 7% delle 
aziende analizzate applica una politica di riduzione delle emissioni alla supply chain e – 
per quanto riguarda le condizioni di lavoro – circa il 53% delle imprese pubblicizza un 
codice che vieta il lavoro minorile, la schiavitù, la discriminazione di genere e 
promuove un posto di lavoro igienico e sicuro. La trasparenza nel settore della moda è 
piuttosto debole, infatti solo il 7% pubblica gli elenchi dei propri fornitori diretti 
(Konietzko et al. 2014), rendendo possibile verificare le informazioni fornite. 
Un altro esempio può essere rappresentato dal caso – del 2007 – della borsa “I’m NOT a 
plastic bag”, di Anya Hindmarch, creata per incoraggiare le sue consumatrici a non 
usare la plastica, ma poi criticata perché accusata di essere stata prodotta in Cina da 
lavoratori sottopagati (www.treccani.it 2009). 
Per scongiurare il rischio di perdita di fiducia da parte dei consumatori, le aziende 
dovrebbero differenziarsi utilizzando materie prime naturali o rinnovabili, garantendo 
un processo di lavorazione rispettoso dei criteri di eco-sostenibilità, ma soprattutto 
dovrebbero comunicare informazioni veritiere al 100%. 
L'effetto di distorsione generato da dichiarazioni ingannevoli potrebbe essere evitato 
con l'attuazione di sistemi di certificazione ampiamente accettati e riconosciuti, con 
regole comuni e condivise (Testa et al. 2013). 
Sostenibilità significa utilizzare le risorse in modo che non impoveriscano il pianeta. Il   
concetto di fashion, invece, si è sempre basato su novità ed alti volumi di vendita, 
nessuno dei quali è compatibile naturalmente con il concetto di sostenibilità. Non 
dovrebbe essere quindi una sorpresa che i primi tentativi di moda eco-chic fossero in 
gran parte di facciata (Intelligent life magazine 2010); ma questo, a lungo andare diventa 
controproducente . 
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2.4.3 Il Fast fashion 
 
Il desiderio di rinnovare il proprio aspetto in base al mutare delle mode è in 
contraddizione con il consumo sostenibile (vedi, ad esempio, Salomon e Rabolt, 2004; 
Niinimäki  2010). La moda, più di ogni altro settore, abbraccia l'obsolescenza come 
obiettivo primario, il fast fashion accelera semplicemente questo meccanismo 
(Abrahamson 2011); infatti individualità, unicità, la voglia di costante cambiamento e i 
valori materiali sono al centro della nostra società e influenzano profondamente  i 
consumatori e la formazione della loro identità (vedi ad esempio Eder-Hansen et al. 2012; Joy 
et al. 2012). 
Considerato che le efficienze produttive rendono oggi la moda più disponibile ed 
estremamente a buon mercato, la necessità di differenziazione porta ad un aumento 
della domanda di moda veloce, cioè a cicli più rapidi di progettazione e produzione 
(Eder-Hansen et al. 2012). I prodotti dell’industria della moda hanno un ciclo di vita 
brevissimo, un indumento ha una “durata commerciale” stimata di circa tre mesi, per via 
del susseguirsi delle collezioni stagionali (www.greenbiz.it). 
Dal momento che il consumo di moda è basato sul piacere e sulla creazione della 
propria individualità attraverso colori, forme e stili, il desiderio di fast fashion è 
attualmente più forte di tutti gli altri incentivi; così il desiderio di vivere una vita 
sostenibile o il senso di colpa che si può provare nel partecipare agli sprechi nella 
produzione, passano in secondo piano (vedi, ad esempio Eder-Hansen et al. 2012; Joergens 
2006; Niinimäki 2010).   
Il fenomeno del fast fashion è infatti complice dell’attuale crisi ecologica, che sta 
compromettendo sia l’ambiente che il benessere umano. Gli abiti sono disegnati per 
essere economici, rapidi da produrre, per essere distribuiti, venduti e consumati in 
quantità sempre maggiori. L’incremento dei consumi ha però delle implicazioni sia per 
quanto riguarda il flusso di rifiuti/scarti tessili che per l’impatto ambientale della 
produzione. In Europa i maggiori consumatori di moda sono Italia, Germania e 
Inghilterra, mentre tra i minori consumatori risultano i paesi dell’Est, al primo posto la 
Romania (Sunhilde, Tripa 2013). 
Ogni anno, ad esempio, nella sola Gran Bretagna vengono gettati nelle discariche circa 
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1,2 milioni di tonnellate di abiti, il 50% dei quali potrebbero essere riciclati. Questi 
concorrono alla formazione di liquidi tossici che si infiltrano nel terreno e nei bacini 
idrici, nonché di gas metano che si disperde in atmosfera. Vi è quindi una mancanza di 
informazioni da parte dei consumatori, sugli impatti ambientali della produzione e del 
consumo, o meglio dell'errato consumo, dei capi di abbigliamento. Una maggiore 
attenzione alla gestione dell’ultima fase del ciclo di vita del prodotto eviterebbe la 
dispersione di sostanze tossiche e nocive e ridurrebbe quindi l’utilizzo di materie prime 
vergini (www.greenbiz.it). 
La sempre maggiore quantità di produzione a basso costo effettuata nei paesi asiatici, 
porta i consumatori verso un comportamento di consumo “non sostenibile” nel settore 
dell'abbigliamento, nonostante un loro possibile interesse etico e valori interiori. La 
disponibilità di vestiti a buon mercato confonde il comportamento razionale dei 
consumatori, impedendo loro di investire in una migliore qualità e nella sostenibilità 
(Pedersen, Neergaard 2006). 
 
2.4.4 Il nuovo consumatore 
 
Spesso rinominato «consumautore» o «consumattore» (www.lescahiersfm.com), il 
consumatore di oggi sembra essere più interessato rispetto al passato, più desideroso di 
conoscere le caratteristiche del prodotto e dell’azienda, scegliendo non solo sulla base 
del prezzo e della qualità del prodotto, ma anche guardando ai valori etici portati avanti 
dall’azienda. 
L'opinione pubblica sembra essere sempre più attenta a questi aspetti, infatti le case di 
moda non hanno più di fronte semplici consumatori, ma persone che desiderano 
svolgere un ruolo più attivo, per cui scegliere un capo rispetto a un altro equivale a 
manifestare la preferenza per un modello più etico e sostenibile di produzione 
(www.colombara1960.it). Le possibilità di un accesso on-line più facile e la veloce 
condivisione di informazioni su acquisti e qualità consente ai consumatori di essere più 
informati e riflessivi sulle pratiche, anche quelle etiche, di una società. 
Dopo uno scandalo nel 2011, per esempio, il brand H&M, accusato di buttare via i 
vestiti invenduti, ha lanciato una campagna di moda etica, con cotone organico e 
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poliestere riciclato per la sua linea di abbigliamento, in risposta ad una diminuzione di 
profitto del 5% durante il mese successivo all’episodio menzionato (Dielemans, Zanni 
2012). 
I consumatori di tutto il mondo stanno infatti cominciando a considerare la 
responsabilità di una società tra i fattori discriminanti che influenzano il loro acquisto e 
così «l'eco-impegno» diventa sia un dovere morale che un compito di business per le 
imprese (www.sustainablebrands.com). 
Le indagini di mercato a livello italiano riportano che il 52% degli italiani predilige 
prodotti di aziende con una forte reputazione verde, il 92,4% vuole che «non implichino 
un rapporto predatorio con la terra» e il 67% è pronto a «punire» i comportamenti 
irresponsabili delle aziende (www.focusmgmt.it). 
I consumatori sono riluttanti ad effettuare acquisti da aziende che si dichiarano eco-
friendly, o sostenibili o etiche (Testa, Iraldo, Vaccari, Ferrari. 2013), senza adeguate 
certificazioni che rafforzino la loro fiducia. 
Gli atteggiamenti positivi che i consumatori hanno dimostrato nei confronti della 
protezione ambientale e verso prodotti eco-compatibili, non sempre si traducono in una 
reale azione di acquisto, e questo rapporto è generalmente conosciuto come il «gap 
atteggiamento-comportamento» (si veda ad esempio Peattie 2001; Pedersen, Neergaard 2006; 
Arbuthnott 2009). 
In generale, si deve considerare che ci sono diversi tipi di consumatori sostenibili. Ad 
esempio secondo Pedersen, Neergaard (2006) : 
- consumatori privati e acquirenti professionali non necessariamente condividono 
gli stessi valori, atteggiamenti e modelli di comportamento. Gli acquirenti 
professionali guidati dalla politica aziendale tendono ad essere più propensi ad 
acquistare prodotti certificati;  
- alcuni consumatori sono green solo quando si tratta di alcuni prodotti (si veda ad 
esempio Peattie 2001; Pedersen, Neergaard 2006);  
- alcuni, quando acquistano prodotti per i loro figli;  
- altri, potrebbero essere più disposti ad essere più ecologici all'inizio del mese;  
- altri ancora, potrebbero avere una conoscenza approfondita e una preferenza nei 
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confronti di alcuni etichette e non di altre; ad esempio, comprano latte 
intenzionalmente con un'etichetta ecologica, ma non sanno riconoscere le 
etichette ambientali sui prodotti tessili; 
- alcuni consumatori sono “verdi” senza saperlo e molti consumatori acquistano i 
prodotti senza riconoscere le etichette. 
Questi elementi complicano certamente l'identificazione del segmento “verde” dei 
consumatori.  
Vi sono diverse fonti di incoerenza che possono spiegare le differenze tra la coscienza 
ambientale e il comportamento effettivo dei consumatori. La motivazione principale, 
oltre alle altre elencate in questo capitolo, sembra essere proprio la scarsa conoscenza 
delle caratteristiche della moda sostenibile (si veda ad esempio Salomon e Rabolt, 2004 ; Shen 
et al. 2013). 
 
2.4.5 La carenza di informazioni 
 
Questo risulta essere il problema principale che spiega il gap atteggiamento-
comportamento e il conseguente problema di sviluppo sul mercato della moda 
sostenibile.  
I consumatori, sembrano comunque avere una bassa conoscenza riguardo l'impatto 
ambientale della produzione di abbigliamento e del consumo dei prodotti di moda. Un 
rapporto dell'Istituto francese della moda afferma che è in crescita la consapevolezza 
dell'arrivo di nuovi prodotti eco-compatibili sul mercato, ma vi è una mancanza di 
conoscenza effettiva dei prodotti attualmente disponibili (Eder-Hansen et al. 2012). 
Mentre il cibo colpisce direttamente la propria salute, ed il consumatore percepisce 
chiaramente il vantaggio della sua scelta, con l'acquisto di vestiti, se viene fatta una 
scelta immorale, il riflesso sulla salute non é percepibile in modo altrettanto veloce (si 
veda ad esempio Niinimäki 2010; Joergens 2006). I consumatori mostrano quindi un impegno 
più etico quando l'acquisto ha un effetto positivo diretto sulla propria salute e il proprio 
benessere, molte malattie della pelle sono direttamente collegate alle tinture chimiche 
dei tessuti, ma molti consumatori lo ignorano. 
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Le motivazioni che spingono ad acquistare abiti etici ed anche prodotti di bellezza 
biologici, sembrano, infatti, essere maggiormente relativi alla salute personale piuttosto 
che alla tutela dell'ambiente ed inoltre questa tipologia di acquisti allevia il senso di 
colpa dei propri comportamenti non rispettosi dell'ambiente (Cervellon et al. 2010).  
Un elemento a dimostrazione di questo è il fatto che, come già detto, lavaggio, stiraggio 
e pulitura a secco – troppo spesso consigliata nelle etichette, allo scopo di allontanare 
dall’azienda eventuali responsabilità di danneggiamento del capo – sono tra i maggiori 
contribuenti all'inquinamento.  
Il consumatore potrebbe acquistare un indumento prodotto in modo responsabile ma – 
lavando il capo troppo spesso, o a temperature alte, o utilizzando la pulitura a secco, che 
utilizza un prodotto chimico cancerogeno e inquinante (Eder-Hansen et al. 2012) – 
potrebbe  andare a vanificare il concetto di sostenibilità che comprende tutto il ciclo di 
vita del prodotto. 
Inoltre la conoscenza dei consumatori del contenuto delle etichette ambientali è molto 
limitato, come documentato da un gran numero di studi (si veda ad esempiowww.akf.dk; 
Cervellon et al. 2010; Pedersen, Neergaard 2006; Shen et al 2013). 
Se i consumatori non hanno una conoscenza approfondita della verifica delle numerose 
etichette ambientali presenti sul mercato, le loro scelte dipenderanno dall'interpretazione 
personale di credibilità delle etichette, che renderà l'impatto sul mercato meno 
prevedibile. Se i consumatori non hanno la giusta conoscenza dei marchi ambientali8, 
possono diventare maggiormente soggetti a manipolazione e così le aziende 
opportunistiche saranno in grado di promuovere i prodotti “verdi”, anche se sono ben 
lungi dall'esserlo,  ricevendo lo stesso impatto sul mercato. Torniamo in questo modo, 
alla problematica del green washing9. 
Ridurre al minimo il consumo di prodotti tessili e di abbigliamento non può essere la 
soluzione per i problemi ambientali derivanti dalle pratiche agricole, considerato che il 
settore tessile e abbigliamento rappresenta un prezioso contributo alle economie 
nazionali. Una  soluzione può essere quella di rafforzare la consapevolezza dei 
consumatori dell'impatto del loro consumo quotidiano sull'ambiente ed educarli su come 
selezionare le opzioni eco-sostenibili (vedi ad esempio Fletcher 2008; Kunz e Garner, 2006). 
                                                 
8 Vedi paragrafo 2.6.4 
9 Vedi paragrafo 2.4.2 
28 
 
La conoscenza del prodotto influenza positivamente l'intenzione di acquisto, infatti 
secondo alcuni studi coloro che avevano già acquistato prodotti in cotone organico sono 
stati più propensi ad acquistare e più disposti a pagare prezzi più elevati per altri 
prodotti biologici (vedi per esempio Lin 2009; McEachern, Warnaby 2008). 
I consumatori critici sembrano prendere decisioni di acquisto sulla base di due 
caratteristiche: 
- il grado di fiducia che hanno in questo prodotto; 
- il grado di compromesso che sono disposti ad accettare per acquistare il 
prodotto. 
Come con la maggior parte dei prodotti, in quelli ecologici esiste asimmetria 
informativa tra il venditore e l'acquirente, spesso con conseguente confusione dei 
consumatori o l'ignoranza per quanto riguarda la gamma dei prodotti offerti in tutto il 
mercato. Molto spesso le caratteristiche dei prodotti diventano di qualità non per una 
reale conoscenza del prodotto e delle alternative disponibili, bensì per una personale 
convinzione  (Peattie 2001). Ciò induce i consumatori a cercare gli acquisti che 
massimizzano il loro grado di fiducia. 
Nonostante i consumatori sostengano di guardare al comportamento etico delle aziende, 
questa cura non si traduce in scelte di consumo che favoriscono tali imprese e 
puniscono le imprese non etiche, anzi alcuni studi sostengono che i consumatori non 
vogliono fare delle scelte critiche se questo comporta per loro dei disagi. L'acquisto di 
un prodotto sostenibile avrà luogo, secondo alcuni, solo se non comporta costi in 
termini di prezzo superiore10, in termini di disagio nello shopping, o in termini di 
perdita di qualità; spesso infatti consumatori considerano queste tipologie di prodotti 
tecnicamente inferiori o composti da materiali scomodi  (vedi ad esempio Carrigan, Attalla 
2001;  Niinimäki  2010; Joergens 2006; Bhate 2002).   
Secondo altri, un fattore cruciale, ma spesso trascurato, che determinerà se i clienti 
saranno disposti ad accettare dei compromessi, è la fiducia che hanno, come già detto, 
nei benefici ambientali connessi. La disponibilità all'accettare compromessi sarà 
determinata da una serie di fattori tra cui la consapevolezza, la preoccupazione 
ambientale e naturalmente, i fattori socio-demografici, psicologici e familiari che 
                                                 
10 Vedi paragrafo 2.4.7 
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possono incoraggiare questa propensione.  
Gli acquirenti dovranno essere sicuri che i problemi ambientali coinvolti sono problemi 
reali, che l'offerta di mercato della società ha migliorato le performance rispetto ai 
concorrenti o rispetto alle offerte precedenti e che l'acquisto del prodotto farà una sorta 
di differenza materiale (Peattie 2001). 
 
2.4.6 Il paradosso etica-estetica 
 
Secondo alcuni studi, l’offerta di moda etica in Italia nella fascia media, subordina 
ancora eccessivamente l’aspetto esteriore rispetto a quello etico (vedi ad esempio Niinimäki  
2010; Joergens 2006). Questa logica non permette però alle aziende di raggiungere quella 
parte dei consumatori, che specialmente in Italia, come abbiamo detto, non riescono a 
mettere da parte la logica dell'estetica. Secondo molti critici, giornalisti e ricercatori, la 
via dell’innovazione, del «responsabile è bello», è la strada da percorrere 
(www.lescahiersfm.com). 
Le aziende che operano in questo segmento dovrebbero puntare sul contenuto estetico 
dei prodotti e sull’innovazione, partendo dall’idea che l’obiettivo non sia quello di 
vendere solo un prodotto eco-sostenibile, ma un prodotto bello che sia anche 
responsabile (www.lescahiersfm.com). 
Nel settore dell'abbigliamento, la moda e le tendenze guidano le scelte dei consumatori. 
Al momento dell'acquisto di abiti i consumatori non pensano alla sostenibilità, quindi 
prezzo e stile sono i fattori dominanti (vedi, ad esempio, Salomon e Rabolt, 2004; Niinimäki  
2010). 
Non è sufficiente che i vestiti siano prodotti eticamente, devono essere alla moda e 
devono soddisfare le esigenze estetiche del consumatore. In caso contrario, gli abiti 
ecologici rimarranno un mercato di nicchia, in quanto non riflettono l'ampia portata 
degli stili di vita dei consumatori (Beard 2008). Dietro alla necessità di acquistare ci sono, 
infatti, oltre l'effettiva necessità, altre ragioni più profonde, come la necessità di essere 
associati ad una certa posizione sociale, la costruzione di identità attraverso simboli di 
prodotti e marchi, o il desiderio di un certo stile di vita (Niinimäki  2010). 
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2.4.7 Barriere di prezzo  
 
Considerando i prodotti ecologici in generale, a parità di prodotti, i consumatori 
preferiscono quelli sostenibili e si aspettano beni davvero prodotti eticamente, tuttavia 
la maggior parte di loro non è disposta a pagare un premium price. L'abbigliamento 
sostenibile viene percepito come troppo costoso e numerose ricerche dimostrano che il 
prezzo è il fattore più determinante quando i consumatori acquistano capi di 
abbigliamento. Molte persone preferiscono rinunciare alle questioni etiche al fine di 
acquistare tre o quattro elementi non sostenibili invece di uno o due elementi prodotti 
eticamente (Eder-Hansen et al. 2012).  
La percezione di un prezzo non equo può portare ad una diminuzione della percezione 
del valore del prodotto e a un aumento della sensibilità ai prezzi. Questo solitamente 
genera reazioni negative, che portano a una minore soddisfazione, ad una minore 
propensione all’acquisto, a lamentele e passaparola negativo. Attraverso queste reazioni 
i consumatori cercano di restaurare l’equità o di ottenere una ricompensa per 
l’ingiustizia percepita (Dekhili1, Akli Achabou 2012).  Tuttavia molti studi forniscono dati 
tra loro contrastanti, infatti alcune ricerche evidenziano il fatto che i consumatori 
mostrano spesso un alto grado di consapevolezza ambientale e una disponibilità a 
pagare un premium price per i prodotti sostenibili (vedi ad esempio Pedersen, Neergaard 
2006; Ottman 1993; Dekhili1, Akli Achabou 2012), cosa che contraddice quanto detto fin 
ora.In generale quindi il consumatore green con caratteristiche demografiche, 
preferenze chiaramente delineate e uno stile di vita ben definito non esiste. 
Secondo Peattie (2001) la realtà non è che i prodotti sostenibili sono particolarmente 
costosi, ma che i prodotti convenzionali sono irrealisticamente a basso costo. Purtroppo 
le ricerche di marketing volte a rintracciare il consumatore critico, rafforzano i 
pregiudizi contro questa tipologia di prodotti chiedendo regolarmente quanto extra 
sarebbero disposti a pagare per prodotti più ecologici. Questa frase contiene un 
messaggio molto potente che promuove l'immagine dell'ambiente come un onere 
aggiuntivo per le imprese e i consumatori. 
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2.5 Il consumatore “verde” in Europa e in America 
 
Diverse ricerche dimostrano che gli americani percepiscono la moda sostenibile in 
modo più favorevole rispetto agli europei, sicuramente contribuisce il fatto che questa è 
stata lanciata inizialmente dal mondo delle celebrities, come per esempio il marchio 
Edun, rappresentato da Bono Vox e da sua moglie. Gli americani associano la moda 
etica all’immagine di una donna giovane, semplice ma sexy, che sceglie abiti e accessori 
ecologici. Nonostante i consumatori europei siano disposti a pagare un sovrappiù per 
acquistare cibi biologici, non vedono perché fare altrettanto con abiti e accessori 
ecologici, infatti gli europei intervistati associano la moda verde ad una donna sulla 
quarantina, in forma, con uno stile di vita salutare ma priva di stile. I consumatori 
europei sembrano, inoltre, maggiormente confusi rispetto a quelli americani riguardo al 
significato esatto di green fashion per la mancanza di informazioni chiare sulle norme 
dei processi produttivi (www.m2.facebook.com/notes/re-bello). 
Le motivazioni per acquistare capi di moda sostenibile si basano sull'auto-espressione, 
principalmente nel Nord America, e su una dimostrazione di status sociale, soprattutto 
in Europa (vedi ad esempio Cervellon MC. Carey L. 2010 abstract; 
www.m2.facebook.com/notes/re-bello). 
In Svezia, Norvegia, Danimarca e soprattutto in Germania la consapevolezza dei 
consumatori è alta, ma in tutti gli altri paesi, la moda sostenibile è un «nice to have», in 
quanto non vi è ancora una corretta comunicazione in atto per permettere ai consumatori 
di capire l'importanza di questo settore. Il Regno Unito, comunque si sta muovendo 
verso la sostenibilità, i clienti stanno infatti cominciando a considerare la responsabilità 
di una società tra i fattori discriminanti che influenzano il loro acquisto, ma in molti altri 
paesi, il concetto di profitto prevale (www.fashionunited.co.uk/fashion-news). In Italia, come 
già detto, sta iniziando ad avere riscontro solo ultimamente (www.negliasartoria.it). 
A livello globale uno studio Nielsen, in 60 paesi, ha evidenziato che più della metà 
(52%) degli intervistati ha dichiarato di aver acquistato almeno un prodotto o servizio 
negli ultimi sei mesi da una società socialmente responsabile e sempre il 52% degli 
intervistati ha dichiarato che le loro decisioni di acquisto in parte dipendevano dal 
confezionamento e dall'etichettatura, al fine di verificare se il marchio si impegnasse per 
ottenere un impatto sociale e ambientale positivo (www.sustainablebrands.com). 
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2.6 Materiali, Processi e Certificazioni 
 
La moda sostenibile punta sulla ricerca e sulle politiche volte all’eliminazione di 
sostanze nocive nelle fasi di coltivazione e produzione di fibre e tessuti e in generale, 
possiamo definire eco-compatibili i filati e i tessuti realizzati con fibre ottenute da 
coltivazione biologica, prodotti di filiere equo-solidali, trattati con sostanze naturali 
(www.sogesnetwork.eu). 
Diventa quindi essenziale considerare, prima ancora delle trasformazioni manifatturiere, 
l’origine delle materie prime. Infatti erroneamente si pensa che l'acquisto di un capo di 
abbigliamento che presenta un'etichetta “100% cotone” sia sostenibile. 
Quello che molti non sanno è che il cotone, tra i filati più utilizzati nell’industria tessile, 
è una pianta particolarmente soggetta all'attacco di numerose specie di insetti e richiede, 
di conseguenza, grandi quantità di pesticidi e insetticidi. Per la sua coltivazione sono 
necessari il 22,5% degli insetticidi usati in tutte le coltivazioni mondiali e il 10% dei 
pesticidi (vedi ad esempio www.greenbiz.it; Kang et al. 2013), inoltre nelle fasi di 
lavorazione industriale, l'uso di sostanze chimiche può arrivare a 1 kg per 1 kg di 
prodotto tessile lavorato (www.genitorichannel.it).  
Per far crescere il cotone è necessaria una elevatissima quantità d'acqua, è stato stimato, 
per esempio, che solo la coltivazione del cotone necessario per realizzare un paio di 
jeans richieda circa 800 litri d’acqua (www.greenbiz.it).   
Viene emessa, inoltre,  una notevole quantità di CO2 in atmosfera a causa del trasporto 
della fibra agli impianti di filatura, tessitura, tintura, finissaggio11 e confezionamento dei 
capi, che spesso si trovano in aree diverse del mondo (www.sogesnetwork.eu). 
Tutto ciò rappresenta non solo un elevato rischio per l'ambiente e la salute dei lavoratori 
nel campo del tessile, ma può anche determinare effetti negativi sulla salute dei 
consumatori, in quanto tracce di pesticidi possono rimanere sui capi così prodotti. 
Un altro problema estremamente rilevante è rappresentato dalla morte delle api a causa 
dei pesticidi utilizzati in agricoltura secondo la nuova ricerca condotta dalla Harvard 
                                                 
11 Il finissaggio o finitura di un tessuto comprende i trattamenti compiuti per migliorarne le 
caratteristiche. Alcune operazioni alterano la struttura dei tessuti per apportare miglioramenti qualitativi, 
altre portano modifiche superficiali per renderne più gradevole l'aspetto o adattarlo alle esigenze della 
moda 
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School of Public Health. Individuare la causa, secondo gli esperti, era fondamentale per 
contenere il problema, dato che le api sono gli insetti impollinatori principali per circa 
un terzo delle coltivazioni in tutto il mondo. Ben presto, senza api, potremmo rimanere 
senza frutta, legumi, noci, oli e cotone (http://asud.net). 
Il passaggio alla produzione di cotone biologico porta al risultato di una riduzione del 
93% della tossicità prodotta rispetto alla produzione di cotone convenzionale (Fletcher, 
2008). 
 
2.6.1 Materiali 
 
Nella produzioni di abiti eco-sostenibili, sono accettati materiali organici come: 
 Cotone biologico: proviene da sementi biologiche, coltivate in campi protetti 
dove non vengono utilizzati erbicidi o pesticidi di origine chimica da almeno tre 
anni. Durante tutte le fase di produzione, tessitura e finissaggio non vengono 
utilizzate sostanze nocive. Il tessuto risulta quindi traspirante, non inquinante e 
anallergico (www.genitorichannel.it). Il cotone è il materiale organico più popolare 
usato in abbigliamento e i risultati di alcune ricerche rivelano che i capi 
realizzati con cotone organico sono presi come un segnale da parte dei 
consumatori che il prodotto è più ecologico rispetto a prodotti analoghi (vedi ad 
esempio Ceballos Ochoa 2011; Pedersen 2006). 
Tuttavia, va detto che il contributo dell’organic cotton è ancora assai marginale alla 
sostenibilità del tessile. Dati risalenti al 2012 sostengono che la materia prima certificata 
come biologica non supera l’1% del totale delle materie in circolazione sul mercato 
(www.sogesnetwork.eu), anche se a livello mondiale, in meno di un decennio, si è passati 
dalla produzione di 6.500 tonnellate a 145.000 tonnellate di cotone biologico e 
contemporaneamente, le aziende tessili certificate sono cresciute esponenzialmente 
(www.colombara1960.it).  
Analizzando la distribuzione geografica delle imprese che presentano certificazioni per 
il cotone organico si riscontra una forte concentrazione in quattro stati: India, che 
rappresenta circa il 34% del totale; Turchia con una percentuale pari al 17%; Pakistan, 
che rappresenta il 7% del totale, e Cina, che ha raggiunto il 6,4% (www.lescahiersfm.com). 
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 Lana organica: ricavata senza l'utilizzo di pesticidi e additivi chimici e altre 
sostanze dannose per l’animale (www.negliasartoria.it). Le pecore vengono tenute 
al pascolo in aree incontaminate, curate con l'omeopatia, finché possibile, e i 
mangimi che ricevono sono biologici (www.genitorichannel.it). L’utilizzo di 
prodotti antiparassitari è vietato sia sui pascoli che sugli animali, la tosatura è 
fatta senza ferire l’animale, le mutilazioni e il mulesing12 sono vietate 
(www.genitorichannel.it). Nella produzione di lana biologica si parla infatti di 
mulesing free. 
 Seta vegana: che si ricava senza l’uccisione del baco da seta. 
Si parla anche di tessuti eco-friendly in cachemire, lino e altre fibre cellulosiche di 
origine vegetale con una connotazione sostenibile come canapa, ginestra, ortica, 
bamboo e cocco (www.sogesnetwork.eu; www.negliasartoria.it).   
Particolare attenzione va data alla canapa in quanto presenta naturali proprietà protettive 
dalle malattie e dagli attacchi di insetti. È coltivata principalmente in Cina, dove si tratta 
di una coltura tradizionale, ma le piccole aziende agricole solitamente non si prendono 
il carico della certificazione, anche perché, diversamente dal cotone, la canapa è 
naturalmente biologica, poiché fertilizza il terreno con le sue radici profonde, è 
resistente e non ha bisogno di antiparassitari o erbicidi (www.genitorichannel.it). Come la 
canapa, il bamboo è una pianta che cresce con facilità e senza bisogno di pesticidi. 
Questi  materiali si stanno diffondendo molto nel campo dell’abbigliamento per le loro 
proprietà di morbidezza e di comfort (www.sogesnetwork.eu). 
Si possono anche utilizzare materiali riciclati, riducendo così spreco e inquinamento. Ci 
sono materiali riciclati come Poliestere, Poliammide, Cachemire, Denim, “POP” tessuto 
ottenuto dalla plastica riciclata delle bottiglie e il LyoCell, una fibra di cellulosa 
vegetale derivante dalla polpa del legno, denominata anche Tencel (vedi ad esempio Aaijaz 
N. 2010; www.negliasartoria.it). 
Tuttavia bisogna considerare che l'abbigliamento in tessuti organici, può essere più 
sano, ma è vero anche che i tessuti sintetici raramente hanno bisogno delle attenzioni di 
un ferro da stiro, o di un asciugabiancheria, attività inquinanti e che utilizzano grandi 
quantità di fonti energetiche, ed inoltre le fibre che sono sostanzialmente a base di 
                                                 
12 il mulesing consiste nello scuoiamento della pelle della zona anale e perianale di animali vivi. 
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plastica sono facili da riciclare (Intelligent life magazine 2010). Di conseguenza risulta 
importante portare il consumatore a conoscere quali sono le modalità di lavaggio e stiro 
meno inquinanti e dannose per l’ambiente. 
 
2.6.2 Tinte naturali 
 
Le tecniche di colorazione naturale, cadute in disuso a partire dal XIX secolo, stanno 
tornando a ricevere un particolare interesse sia da parte dei consumatori che da parte 
delle imprese. Sicuramente la tinta naturale è solo una parte del processo di tintura dei 
tessuti, che necessariamente rimarrà, per certi versi, legato alla sintesi chimica dei 
colori, però può essere molto significativa nell’economia della moda sostenibile. I 
coloranti di origine naturale potrebbero, in parte, sostituirsi ai derivati del petrolio nel 
settore tessile, venendo incontro alle esigenze e alle manifestazioni di interesse di quelle 
fasce di mercato costituite da consumatori attenti alla tutela dell’ambiente ed anche alla 
salute. Alcuni coloranti di sintesi presentano, infatti, problemi legati alla salute 
dell’uomo, è stato provato che sono causa, ad esempio, di dermatiti allergiche da 
contatto (www.sogesnetwork.eu). 
Le sostanze chimiche utilizzate possono essere dannose per la salute dei lavoratori, per 
quella dei consumatori, e finire nei corsi d’acqua, danneggiando gli ecosistemi locali. 
Anche in questa fase di produzione molto elevato è il consumo d’acqua, si stima che 
durante il processo di tintura di una singola t-shirt vengano utilizzati circa 16-20 litri 
d'acqua (www.greenbiz.it). 
La tintura dei capi non tossica per la pelle può avvenire per infusione, tramite l’utilizzo 
di fiori, foglie, corteccia e radici senza additivi chimici, oppure utilizzando pigmenti 
colorati estratti da questi (www.negliasartoria.it). 
Tuttavia attualmente, chi applica la tintura naturale si avvale di forniture di materiale 
colorante molto spesso importato e del quale quindi, è difficile attestare un percorso di 
tracciabilità, che risulta fondamentale per verificare la sostenibilità di tutto il processo 
(www.sogesnetwork.eu). 
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2.6.3 Processi 
 
Un apporto significativo alla sostenibilità nel tessile è rappresentato dalle nuove 
tecnologie utilizzate nei processi di trasformazione, in particolare per quanto riguarda la 
riduzione dell’utilizzo dell’acqua di processo e delle quantità di sostante chimiche, 
necessarie alle varie fasi di lavorazione. Nei processi eco-friendly vengono utilizzate 
macchine e strumentazioni, sistemi di movimentazione, impianti di depurazione, 
filtrazione, climatizzazione degli ambienti a basso impatto ambientale 
(www.sogesnetwork.eu), finissaggi che riducono gli scarichi e stampa digitale in cui si usa 
meno inchiostro (www.negliasartoria.it). 
 
2.6.4 Le certificazioni nell’ambito produttivo 
 
Le certificazioni attestano la conformità dei criteri di qualità adottati dalle aziende con i 
criteri standard stabiliti dalle norme ISO13emanate dall'Organismo Internazionale di 
Standardizzazione e recepite prima dal CEN14 e poi in Italia dall'UNI15. Le norme ISO 
si scompongono in diverse serie a seconda delle specifiche di riferimento delle norme 
stesse; per esempio la serie UNI EN ISO 14.000 certifica il rispetto delle leggi 
ambientali nello svolgimento delle attività aziendali (Fava 2010 p.45) .  
Quando un’impresa deve promuovere la sostenibilità, il primo aspetto cui pensare è la 
sostenibilità dell’intera supply-chain. Il processo di produzione nella moda è 
particolarmente sensibile all’ambiente, in termini di uso intensivo di prodotti chimici e 
di una grande quantità di acqua e pesticidi, pertanto è molto importante per i prodotti 
moda seguire una metodologia sostenibile di produzione in accordo proprio alla ISO 
14.000 (Shen 2014 ). 
I marchi ecologici, detti anche etichette ambientali, sono applicati direttamente su un 
prodotto o su un servizio e forniscono informazioni sulla sua performance ambientale 
                                                 
13 International Organization for Standardization. È il più autorevole organismo a livello mondiale per la 
determinazione di regole tecniche, valutazioni, ispezione e standardizzazione dei processi di qualità in 
ambienti produttivi, è stata fondata il 23 febbraio 1947 e ha la sua sede a Ginevra. 
14 Comité Européen de Normalisation. 
15 Ente Italiano di Unificazione. 
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complessiva, o su uno o più aspetti ambientali specifici. Rappresentano uno strumento 
utile a dare evidenza alle prestazioni ambientali dei prodotti nei confronti dei prodotti di 
imprese concorrenti e costituiscono un’importante leva di marketing in quanto 
permettono di indirizzare i consumatori verso beni più rispettosi dell’ambiente. I marchi 
ecologici sono fondamentali ai fini della promozione del consumo responsabile, poiché 
favoriscono l’accesso dei consumatori a informazioni comprensibili e credibili 
(www.ambiente.unimore.it). 
I sistemi di etichettatura possono essere suddivisi in obbligatori o volontari: 
 Nell’Unione Europea le etichettature obbligatorie vincolano produttori, 
distributori, utilizzatori e le altre parti in causa ad attenersi alle prescrizioni 
legislative, e si applicano principalmente a: sostanze tossiche e pericolose, 
prodotti alimentari, elettrodomestici (energy label), elettricità da fonti 
rinnovabili (certificati verdi) e imballaggi (packaging label). 
 Nel caso delle etichette volontarie i fabbricanti, gli importatori o i distributori, 
possono decidere se aderire al sistema di etichettatura, una volta verificata la 
rispondenza dei prodotti ai criteri stabiliti da quel sistema specifico 
(www.ambiente.unimore.it). 
I marchi di qualità ecologica obbligatori impediscono l'accesso al mercato in quei paesi 
dove sono richiesti, se un'impresa si rifiuta di ottenere la specifica certificazione; le 
etichette volontarie invece non limitano o vietano l'importazione di un prodotto, ma 
servono per influenzare i consumatori nel loro comportamento d'acquisto e potrebbero 
quindi influenzare indirettamente l'accesso al mercato dei prodotti privi di 
certificazione. Tali prodotti però verranno venduti ad un prezzo inferiore rispetto a 
quelli con un marchio di qualità ecologica (Stein 2009). 
Le certificazioni sono di 3 tipologie: 
1. L’Etichetta Ecologica Tipo I (ISO 14024) è sottoposta a certificazione esterna e 
viene attribuita da un organismo competente sulla base di specifici criteri 
ambientali, diversi per ogni categoria di prodotto. E' definita B2C “Business to 
Consumer”, attribuita ad un prodotto o servizio indirizzati all’utilizzatore finale. 
Quella riconosciuta a livello europeo è l’Eco-Label rappresentata dal simbolo 
della margherita (Stein 2009; www.ambiente.unimore.it). 
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2. L’Etichetta Ecologica di Tipo II (ISO 14021) riporta “autodichiarazioni”, non 
convalidate né certificate, circa le caratteristiche ecologiche del prodotto. Questi 
devono contenere informazioni accurate, non ingannevoli e verificabili. Con 
riferimento al ciclo di vita dei materiali, si riferiscono ad un singolo aspetto con 
un unico criterio di giudizio, ad esempio l’assenza di sostanze dannose per 
l’ambiente, l’atossicità dei trattamenti di finitura, il contenuto di materiale 
riciclato, la riciclabilità o la biodegradabilità del prodotto etc. Tuttavia è 
necessario effettuare l’esame dell’intero ciclo di vita per verificare ed attestare 
che un impatto ambientale non è stato ridotto a spese di un altro. Le Etichette 
Ecologiche del Tipo II sono del tipo B2C “Business to Consumer” ma possono 
anche essere B2B “Business to Business” (vedi ad esempiowww.ambiente.unimore.it; 
Stein J. 2009). 
3. L'Etichetta Ecologica di Tipo III (ISO/TR 14025) è una ”Dichiarazione 
Ambientale di Prodotto” che riporta informazioni ambientali su un prodotto in 
base a parametri prestabiliti ed è sottoposta ad un controllo indipendente. 
L’EPD16 consiste in una scheda di prodotto relativa ai potenziali impatti 
ambientali associati all’intero arco del ciclo di vita, valutato con metodologia 
normata ISO  ed è riconosciuta su tutto il mercato internazionale. Viene 
verificata ed autenticata da un organismo accreditato indipendente che 
garantisce la veridicità delle informazioni contenute nello studio di LCA (Life 
Cycle Analysis) e nella dichiarazione ambientale di prodotto. La sua 
registrazione viene effettuata dallo Swedish Environmental Management 
Council. L’EPD ha carattere puramente informativo e il consumatore/cliente 
industriale che effettua il confronto tra EPD differenti può farlo all’interno di 
gruppi di prodotti equivalenti (Stein J. 2009). 
 
2.6.5 Le certificazioni più utilizzate in campo tessile  
 
Sono molte le certificazioni di cui si può dotare un'impresa per garantire che i propri 
prodotti rispettino determinati standard, ma le più note nel settore dell’abbigliamento 
                                                 
16 Environmental Product Declaration 
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sono le seguenti: 
 OEKO-TEK: garantisce che non si siano sostanze nocive sui tessuti; 
 GOTS (Global Organic Textile Standard): definisce lo stato biologico dei tessuti. 
 
L' OEKO-TEX Standard 100 è la certificazione più comune da trovare in commercio e 
certifica anche capi con tessuti non biologici e sintetici (www.genitorichannel.it). Per le 
aziende del settore tessile e dell'abbigliamento offre uno standard di valutazione 
uniforme e scientificamente provato per la sicurezza umano-ecologica dei prodotti 
tessili, che tiene conto della natura globalizzata ed estremamente frammentaria della 
filiera tessile (www.oeko-tex.com). È uno standard per la presenza ed il rilascio di 
sostanze nocive, come pesticidi, metalli pesanti, ammine aromatiche, coloranti 
allergizzanti nei prodotti finiti (www.genitorichannel.it). Indica ai consumatori interessati i 
capi di abbigliamento e gli altri prodotti tessili che hanno come valore aggiunto la 
garanzia di essere stati analizzati per valutarne l’innocuità per la salute umana 
(www.oeko-tex.com) e garantisce un attento controllo del processo produttivo con ridotta 
immissione nell'ambiente di prodotti inquinanti (www.genitorichannel.it). 
 
Il Global Organic Textile Standard (GOTS) è riconosciuto come «il più importante 
standard internazionale per la certificazione dei prodotti tessili realizzati con fibre 
naturali da agricoltura biologica» (www.global-standard.org). È stato sviluppato da 
organizzazioni internazionali leader nell’agricoltura biologica al fine di garantire che i 
prodotti tessili biologici siano ottenuti nel rispetto di criteri ambientali e sociali molto 
restrittivi applicati a tutti i livelli della catena di produzione (www.global-standard.org), 
dalla raccolta delle fibre naturali alle successive fasi di trasformazione, fabbricazione, 
produzione, confezionamento, fino all’etichettatura del prodotto finito 
(www.genitorichannel.it). All’interno del certificato GOTS ci sono una serie di norme che 
regolamentano la qualità delle condizioni di lavoro per gli operatori, il rispetto di norme 
igieniche e di sicurezza, libertà di contrattazione collettiva e il divieto assoluto di 
sfruttamento del lavoro minorile (www.genitorichannel.it). 
Lo standard prevede una suddivisione in due tipologie (www.global-standard.org): 
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 "biologico" che deve avere al suo interno una presenza di fibre organiche 
maggiore o uguale al 95% e di fibre non naturali o sintetiche minore o uguale al 
5%; 
 "fatto con un X% di materiale organico" che deve avere al suo interno una 
presenza di fibre organiche maggiore o uguale al 70%, fibre non biologiche 
minore o uguale al 30%, ma non oltre il 10% di fibre sintetiche (rispettivamente 
il 25% per calze, leggings e abbigliamento sportivo). 
 
2.6.6 Le certificazioni del commercio equo-solidale 
 
Le più importanti certificazioni del commercio equo e solidale, che si riscontrano 
leggendo articoli sull’argomento, sono Fairtrade, a livello internazionale e Agices, a 
livello italiano (vedi ad esempiowww.greenews.info; http://temi.repubblica.it). 
Il Marchio di certificazione internazionale del commercio equo e solidale è una 
certificazione indipendente usata in oltre 50 paesi, di proprietà e protetto da Fairtrade 
International (FLO). Perché un prodotto possa avere il marchio Fairtrade, deve essere 
controllato e certificato dall'organizzazione FLO-CERT, che andrà a controllare anche 
tutta la filiera, per assicurare l'integrità dei prodotti etichettati. Le colture devono 
crescere ed essere raccolte secondo gli standard decisi da Fairtrade International e solo 
i licenziatari autorizzati possono usare il marchio sui loro prodotti (http://it.wikipedia.org). 
Grazie al circuito Fairtrade i produttori si organizzano e definiscono relazioni 
commerciali di lungo periodo. Inoltre viene loro assicurato un margine di guadagno 
aggiuntivo da investire in progetti per lo sviluppo delle comunità locali. A livello 
globale, le organizzazioni che producono cotone certificato Fairtrade sono 33, 
principalmente in India e Africa centrale e occidentale. Elevata qualità della fibra e 
ridotto impatto ambientale delle coltivazioni sono gli elementi che distinguono i 
prodotti di queste organizzazioni, spesso dotate anche della certificazione biologica 
(www.fairtradeitalia.it).   
Negli standard ambientali Fairtrade i produttori sono obbligati a:  
- incrementare e sostenere le produzioni eco-sostenibili e la conversione al 
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biologico che meglio si adattano e riducono le emissioni di CO2;  
- non utilizzare prodotti OGM;  
- compensare le emissioni di CO2 riducendo l'uso di prodotti chimici, 
razionalizzando l’utilizzo di acqua e prestando attenzione agli sprechi;  
- sviluppare piani per proteggere le foreste, come il rimboschimento per evitare 
l'erosione dei suoli o il riciclo di materiale di scarto; 
- minimizzare l'uso dell'energia, specialmente quella derivata da fonti non 
rinnovabili (www.fairtradeitalia.it). 
«La terza rivoluzione industriale riparte da dove era cominciata la prima: nei campi di 
cotone e di caffè. E' la rivoluzione del fair trade: il commercio equo e solidale». Si 
tratta di un giro d'affari da 6 miliardi di dollari, con un tasso di crescita del 27 per cento 
annuo ed oltre 1 milione di contadini dei paesi più poveri strappati alla miseria 
(http://temi.repubblica.it).  
Da una ricerca condotta da GlobeScan, commissionata dalla Fairtrade Labelling 
Organizations International, risulta che i consumatori si aspettano da parte delle 
aziende più attenzione ed eticità nella gestione del rapporto con i produttori dei paesi in 
via di sviluppo. La ricerca è stata realizzata su un campione di 14.500 persone in 15 
paesi, tra cui l’Italia. Da questa risulta che almeno tre quarti dei consumatori intervistati 
crede che le aziende non facciano abbastanza per aiutare concretamente le comunità e 
favorire lo sviluppo nei paesi poveri. I «consumatori etici attivi», ovvero, coloro che 
oltre ad acquistare prodotti socialmente responsabili ne diventano promotori, sono più 
della metà del panel di ricerca, e questa fascia di consumatori, è più alta in Italia rispetto 
agli altri paesi, sottolinea Fairtade Italia. (www.unimondo.org). 
 
2.6.7 Le certificazioni sono efficaci strumenti di marketing 
 
I consumatori spesso si basano sulla pubblicità e altre tipologie di messaggistica 
aziendale per prendere le loro decisioni ma il green washing, come già detto, sta 
minando la fiducia nei prodotti eco-compatibili ed infatti le indagini condotte a livello 
europeo lo dimostrano (Eurobarometro 2011). 
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La conoscenza ambientale può essere distinta in due forme:  
- una conoscenza generale sullo stato attuale dell'ambiente, in grado di indirizzare 
l'azione delle persone; 
- una conoscenza che il consumatore ha delle caratteristiche del prodotto.  
I consumatori che sono ben informati sulle caratteristiche ambientali dei prodotti e 
consapevoli del significato delle certificazioni sono più propensi a scegliere prodotti 
ecologici, mentre una conoscenza ambientale generale non è sempre una condizione 
sufficiente per determinare un comportamento orientato al consumo sostenibile (Testa, 
Iraldo, Vaccari, Ferrari. 2013). 
Le certificazioni rappresentano un importante spinta verso l’acquisto e si deve 
sottolineare il ruolo limitato della fedeltà alla marca e/o al negozio nel sostenere il 
consumo di prodotti ecologici. Inoltre i consumatori “verdi” non considerano il prezzo 
come una priorità, perché sono disposti a pagare di più per l'acquisto di prodotti 
ecologici (Testa, Iraldo, Vaccari, Ferrari. 2013), anche se, come abbiamo detto, le ricerche in 
materia forniscono dati contrastanti.  
Tuttavia anche se il flusso di informazioni è rapidamente aumentato e così la 
conoscenza sull'insostenibilità dei nostri modelli di consumo e di conseguenza, la 
preoccupazione degli individui verso tematiche ambientali, questo non sempre 
determina un comportamento di consumo a basso impatto ambientale (Testa, Iraldo, 
Vaccari, Ferrari. 2013), il cosiddetto gap atteggiamento-comportamento.  Ad esempio, il 
95% dei cittadini europei ritiene che la tutela dell'ambiente è importante, e l'87% di loro 
ritiene che essi stessi possono svolgere un ruolo nel contribuire a proteggere l'ambiente, 
ma solo il 17% di solito acquista prodotti più rispettosi dell'ambiente (Eurobarometro 
2011). 
Una delle carenze del mercato che possono limitare i consumi a favore dei prodotti 
ecologici è rappresentata dalle cosiddette "asimmetrie informative" (Testa, Iraldo, Vaccari, 
Ferrari. 2013).  
Se i produttori non forniscono informazioni complete e facilmente comprensibili sulla 
durata delle prestazioni ambientali dei loro prodotti, e se è costoso e richiede tempo per 
i consumatori acquisire tali informazioni, questa asimmetria può portare i prodotti 
ecologici a non essere acquistati (Karna, Juslin, Ahonen, Hansen 2001). Questo problema è 
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particolarmente causato dal green washing. 
I marchi di qualità ecologica possono essere sfruttati dalle aziende come strumenti di 
marketing se accompagnati quindi, da strategie di comunicazione e da informazioni 
rivolte ai consumatori, al fine di guidarli nelle loro scelte di acquisto, questi sono infatti 
progettati principalmente per segnalare le migliori opzioni disponibili sul mercato. 
Infatti se una società si trova ad affrontare mercati, finali o intermedi, dove i clienti sono 
ben consapevoli e informati, una certificazione di terze parti è lo strumento più efficace 
per guadagnare competitività (Testa, Iraldo, Vaccari, Ferrari. 2013). 
 
2.7 Il Green Marketing 
 
L’enfatizzazione delle performance ambientali di prodotti e servizi, ovvero il green 
marketing, fino ai tempi più recenti non è stato mai considerato veramente come un 
asset strategico delle aziende di moda, si trattava piuttosto di campagne di green 
washing. Qualcosa, come abbiamo evidenziato, sembra essere cambiato nell’opinione 
pubblica, sembra essere nata una nuova coscienza ambientale, e con essa un nuovo 
senso di responsabilità che mette la scelta di comportamenti sostenibili al centro delle 
abitudini e degli stili di vita dei consumatori (www.sogesnetwork.eu).  
Nonostante ciò, nei comportamenti concreti di acquisto, la tipologia di consumatore 
realmente sensibile è ancora poco diffusa, se non come un segmento ristretto, quasi una 
nicchia. Infatti, spesso accade che, alla dichiarazione di propensione ad acquistare 
prodotti socialmente validi, come abbiamo detto, non faccia riscontro un 
comportamento d’acquisto consono, specie se ciò comporta un aggravio del prezzo da 
pagare (D’amico, Rupo 2005). 
Abbiamo già visto come uno degli elementi fondanti del nuovo paradigma della 
sostenibilità sia la credibilità, sembra infatti che oggi il consumatore voglia sapere come 
un capo è stato realizzato, con quali materiali e processi, chi ci ha lavorato e in quali 
condizioni. Il sistema moda deve attrezzarsi per dare risposte precise e trasparenti, e lo 
deve fare anche attraverso nuovi stili di comunicazione “sostenibile”, che siano inoltre 
in grado di informare non solo i consumatori finali, ma la totalità degli stakeholder. I 
sistemi di certificazione e controllo risultano, come già detto, essere i principali 
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strumenti in grado di garantire il possesso di qualità non distinguibili dai sensi 
(www.sogesnetwork.eu). 
Le azioni di promozione e pubblicità sembrano non essere appropriate nel caso dei 
prodotti green, poiché aumentano la percezione di volatilità, rendono i consumatori più 
sensibili ai prezzi e portano a un abbassamento dell’immagine e della qualità percepita 
(Dekhili, Akli Achabou  2012). 
Purtroppo, troppo spesso sia da parte delle imprese che da quella dei consumatori esiste 
una dichiarazione di intenti che non trova riscontro nella condotta successiva. Per tale 
ragione si vuole sottolineare l’esigenza di intraprendere delle iniziative che presentano 
rilevanti risvolti di natura sociale e che siano strettamente e direttamente collegate al 
prodotto venduto. Solo attraverso questo connubio è possibile avere la certezza di una 
coerenza fra ideali professati e condotta (vedi ad esempio D’amico et al. 2009; Mosca F. 
2009). 
Gli strumenti più sviluppati per indirizzare verso comportamenti eticamente e 
socialmente responsabili sembrano essere fondamentalmente di due tipi: 
- quello degli incentivi; 
- quello delle sanzioni. 
Entrambi tendono a far leva sulle motivazioni estrinseche dell’individuo, e non sulle sue 
convinzioni profonde, infatti una via più efficace per un comportamento socialmente 
responsabile è quella di incidere sulla motivazione intrinseca, attraverso gli strumenti 
della persuasione e della comunicazione (D’amico, Rupo 2005). 
Schmitt ha individuato cinque diversi tipi di esperienza, denominati Strategic 
Experiential Modules (SEMs) (vedi ad esempio D’amico, Rupo 2005; 
www.mercatoglobale.com) : 
 sense: coinvolgenti le percezioni sensoriali; 
 
 feel: esperienze relative ai sentimenti ed alle emozioni; 
 
 think: esperienze creative e cognitive; 
 
 act: riguardanti la fisicità; 
 
 relate: risultanti dal porsi in relazione con un gruppo. 
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Il green marketing dovrebbe fare leva sul feel ed assieme alle altre componenti, creare 
un’esperienza olistica che coinvolga emotivamente il consumatore nella fase d’acquisto 
e di consumo. Per portare veramente ad una reale condotta ispirata al sociale da parte 
delle imprese e dei consumatori dovrebbe inquadrarsi all’interno del marketing 
esperienziale (D’amico, Rupo 2005). 
In linea generale si ritiene sempre utile che le informazioni riguardo al comportamento 
etico dell’impresa provengano da fonti neutre, ossia da soggetti estranei alla lotta 
competitiva che, quindi, possano offrire una serie di informazioni specifiche ed 
obiettive (D’amico, Rupo 2005). 
In generale l’obsolescenza pianificata nello stile, è una particolare strategia utilizzata 
dalle imprese per evitare la saturazione del mercato. Infatti, si procede alla sostituzione 
di un prodotto già esistente con uno nuovo, le cui caratteristiche innovative riguardano 
soltanto aspetti superficiali. Così operando, il consumatore che continua ad utilizzare il 
modello precedente si sente fuori moda ed è indotto ad acquistare il nuovo anche se il 
contenuto di novità è modesto o nullo (www.wordpress.com).  
Il fast fashion segue questa mentalità e il green marketing deve cercare di spingere il 
consumatore ad abbracciare l’idea dell’allungamento della vita del prodotto, del rinnovo 
dei capi utilizzando materiali usati o riciclati ed in generale, verso un minore spreco. 
 
2.8 Le condizioni di lavoro nel tessile 
 
Nell’ottica di dare lavoro ad un gruppo di donne di bassa estrazione sociale, si deve 
considerare qual è la  realtà delle condizioni di lavoro in cui si trovano i lavoratori del 
settore tessile globale, la quale è molto lontana dall’essere dignitosa. Il costo del lavoro 
è molto basso, spesso non ci sono i sindacati, e pochi sono gli impegni che servono per 
contribuire allo sviluppo locale sostenibile (www.sogesnetwork.eu).   
L’industria dell’abbigliamento è una delle più grandi al mondo, dà lavoro a 15 milioni di 
persone in Asia e a 4 milioni di persone in Europa, (www.abitipuliti.org),  la maggior parte 
delle quali sono donne (www.sogesnetwork.eu). 
Una questione rilevante nel dibattito pubblico è quella correlata all’utilizzo di prodotti e 
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processi dannosi per la salute dei lavoratori. Recentemente la Clean Clothes 
Campaign17  ha risollevato l’attenzione sul fenomeno del sandblasting, la tecnica di 
sabbiatura impiegata per schiarire il denim e ritenuta  dannosa per la salute dei 
lavoratori, in quanto può creare una malattia polmonare mortale (www.sogesnetwork.eu). 
Le basse retribuzioni obbligano i lavoratori asiatici e le loro famiglie a vivere in alloggi 
miserevoli sprovvisti di acqua e di fognature, nei paesi dell'Europa dell'Est si vive 
invece senza riscaldamento (www.abitipuliti.org). Ovunque i problemi più comuni sono la 
nutrizione insufficiente, gli interminabili turni lavorativi, l’assenza di ferie e di permessi 
per malattia. Una delle ragioni che fece salire il numero delle vittime nel crollo 
dell’edificio Rana Plaza in Bangladesh nell’aprile 2013, nonostante si fossero aperte 
delle crepe nei muri, fu che i lavoratori decisero di entrare ugualmente in fabbrica per 
non perdere la propria paga (www.abitipuliti.org). 
L'International Labour Organisation18 (ILO) stima che nel 2012 ancora l'11% dei 
bambini del mondo lavoravano prima di aver raggiunto la soglia legale d'età per poter 
lavorare. Molti di questi bambini lavorano in paesi come China, Thailandia, Pakistan, 
Uzbekistan, India, Bangladesh ed Egitto in tutte le fasi della catena di 
approvvigionamento nel settore della moda (The Guardian 2015).  
Le aziende che vendono i loro prodotti in Europa e negli Stati Uniti non hanno idea 
della provenienza dei tessuti che vengono utilizzati nella produzione dei loro abiti, forse 
conoscono il loro primo fornitore il quale ha dei codici di condotta stringenti, ma ai 
livelli più bassi della catena di fornitura è molto difficile capire da dove viene il 
materiale. Inoltre affrontare il problema del lavoro minorile è ulteriormente complicato 
dal fatto che è solo un sintomo di problemi più grandi, infatti dove c'è povertà estrema, 
ci saranno anche bambini bisognosi di lavorare a buon mercato e pronti anche a fare 
lavori pericolosi o mal pagati (The Guardian 2015). 
 
                                                 
17 La Clean Clothes Campaign è un'alleanza di organizzazioni in 16 paesi europei. I membri includono i 
sindacati e le Organizzazioni Non Governative che coprono un ampio spettro di prospettive e interessi, 
come i diritti delle donne, la difesa dei consumatori e la riduzione della povertà 
18 L’Organizzazione Internazionale del Lavoro (ILO) è l’agenzia delle Nazioni Unite che si occupa di 
promuovere il lavoro dignitoso e produttivo in condizioni di libertà, uguaglianza, sicurezza e dignità 
umana per uomini e donne   
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2.8.1 Salari 
 
Un “salario di sussistenza” è un salario su cui un lavoratore e la sua famiglia possano 
vivere, deve consentire di coprire i bisogni essenziali della famiglia, con un piccolo 
extra per il «just in case» (www.fairtrade.net), un “salario equo” invece non sempre 
comprende il costo della vita per le persone a carico. 
Il cambiamento verso un salario di sussistenza può avvenire solo attraverso gli sforzi 
congiunti dei proprietari di fabbrica, delle marche e dei consumatori. C'è bisogno di tutti 
nella catena di fornitura. Le piantagioni locali, gli esportatori, gli importatori, i brand, i 
rivenditori e gli acquirenti devono essere tutti disposti a pagare un po' di più, in modo 
che i lavoratori in fondo alla catena di approvvigionamento possano ricevere un salario 
di sussistenza. I proprietari delle fabbriche devono considerare nei loro calcoli il costo 
del lavoro, le marche devono accettare che i costi del lavoro siano inclusi nel costo di 
fabbricazione e i consumatori devono essere consapevoli del prezzo reale di un capo di 
abbigliamento (The Guardian 2015). 
Nelle fabbriche del mondo il salario minimo legale spesso non viene nemmeno 
corrisposto e spesso ai lavoratori non resta che aumentare le ore di lavoro fino a livelli 
disumani per portare a casa qualcosa che assomigli vagamente a un salario di 
sussistenza (www.abitipuliti.org 2009). 
In linea teorica, la legge dovrebbe difendere il salario dignitoso fissando dei salari 
minimi che tutte le aziende dovrebbero rispettare. Ma la convenzione ILO n.131 del 
1970 che istituisce il salario minimo «è alquanto tollerante» (Campagna Abiti puliti 2014).  
Recita così l’articolo 3: 
«Gli elementi da prendere in considerazione per determinare il livello dei salari minimi, 
per quanto possibile ed applicabile, tenuto conto della prassi e delle condizioni 
nazionali, devono comprendere: 
a) i bisogni dei lavoratori e delle loro famiglie, tenuto conto del livello generale 
dei salari nel paese, del costo della vita, delle prestazioni di sicurezza sociale e 
dei livelli di vita comparati degli altri gruppi sociali; 
b) i fattori di tipo economico, con le esigenze dello sviluppo economico, della 
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produttività e dell’opportunità di raggiungere e di mantenere un alto livello di 
occupazione» (www.ilo.org). 
Molti paesi hanno dato più importanza allo sviluppo economico rispetto alla dignità 
della vita e, col pretesto di voler creare un ambiente attraente per gli investimenti esteri, 
hanno fissato salari minimi a livelli ben al di sotto del concetto di dignità. Il paese che 
oltrepassa ogni limite è il Bangladesh con un salario di 1,67 euro al giorno (50,32 € 
mensili), seguito dall’India con 1,72 euro (51,70 € mensili), la Cina invece è a 5,82 euro 
al giorno, la Turchia a 8,40 euro (Campagna Abiti puliti 2014). 
Si pensi inoltre che dei 27 stati dell’Unione Europea solo 20 hanno salari minimi fissati 
per legge, rimangono esclusi Austria, Danimarca, Finlandia, Italia e Svezia (Campagna 
Abiti puliti 2014). 
Negli ultimi anni l’industria del tessile-abbigliamento è stata identificata da molte 
associazioni ed enti non governativi come il punto di partenza di una campagna che 
tentasse di aumentare i livelli retributivi dei lavoratori sottopagati, per permettere loro di 
ottenere «una vera dignità del lavoro» (www.sogesnetwork.eu). 
L’Asia Floor Wage Alliance19 si è posta il traguardo della definizione di un nuovo 
modello di economia mondiale, fondato sul rispetto dei diritti dei lavoratori a 
cominciare dalla determinazione di un salario commisurato alle esigenze della vita, 
ponendosi come primo obiettivo la formulazione di uno standard comune per calcolare 
le retribuzioni. La campagna è approdata al concetto di  floor wage, un “salario minimo 
dignitoso” più elevato dei minimi legali in vigore (www.sogesnetwork.eu). 
Il punto di partenza è la definizione di un salario che con 48 ore di lavoro settimanale 
permette al singolo lavoratore e ai suoi familiari, tenendo conto di partner e due figli, di 
far fronte ai bisogni di base individuati in: cibo, alloggio, vestiario, trasporti, istruzione, 
sanità, energia ecc. Per ciò che concerne il cibo la composizione varia da paese a paese 
in base alle abitudini e ai costumi, anche i beni non alimentari variano in base agli 
standard esistenti nei singoli stati. La quantità di salario destinato a vestiario, energia, 
alloggio, sanità, dipende dal clima, dalle politiche di prezzo adottate dagli stati, dai 
servizi pubblici gratuiti erogati, dipende anche dalle abitudini e dalle usanze di ogni 
paese rispetto a circostanze particolari come nascite, matrimoni e funerali.  In India ad 
                                                 
19 alleanza che oggi conta 70 membri, fra organizzazioni sindacali e non governative, gruppi a difesa dei 
diritti umani e delle donne, studiosi e ricercatori, in 17 paesi in Asia, Europa e Nord America 
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esempio il Ministero del Lavoro ha constatato che i lavoratori spendono il 52,2% del 
reddito familiare per spese diverse dal cibo, in Thailandia, invece, tale somma 
rappresenta il 40% (Campagna Abiti puliti 2014). 
L’Asia Floor Wage Alliance per il calcolo del floor wage ha utilizzato un meccanismo di 
conversione chiamato Parity Purchase Power (PPP), che quantifica un reddito 
sufficiente a far fronte alle esigenze di una famiglia di 4 persone per una settimana 
lavorativa di 48 ore, comprendente il costo del cibo e il costo dei beni non alimentari 
(www.abitipuliti.org 2009). 
L’applicazione del floor wage comporterebbe un aumento dei livelli salariali pari a 2-6 
volte i livelli attuali (www.sogesnetwork.eu), in India ad esempio il salario minimo 
dignitoso ammonterebbe a 16,240 Rupie, moneta locale, superiore quasi di 4 volte 
quello legale fissato nel 2014 a 4,370 Rupie (www.abitipuliti.org  2014). 
 
2.8.2 Un salario dignitoso è un diritto umano fondamentale  
 
Il diritto a percepire un salario dignitoso è sancito quale diritto umano nella 
Dichiarazione universale dei diritti dell’uomo, nel Patto delle Nazioni unite sui diritti 
economici, sociali e culturali, nella Costituzione dell’ILO del 1919, nel Preambolo della 
Dichiarazione di Filadelfia , Conferenza internazionale del Lavoro del 1944, nella 
Dichiarazione dell’ILO sulla giustizia sociale per una globalizzazione giusta del 2008 e 
infine nella Carta sociale europea (www.abitipuliti.org  2014). L’ILO ha adottato la 
“Dichiarazione di Filadelfia”, nel 1944, nella quale venivano enunciati i seguenti 
principi basilari (www.abitipuliti.org 2009): 
 il lavoro non è una merce; 
  la libertà di espressione e di associazione sono elementi essenziali per 
sostenere il progresso; 
 la povertà costituisce un pericolo per il benessere e la prosperità delle 
nazioni; 
 tutti gli esseri umani hanno il diritto di perseguire la felicità materiale e 
spirituale in condizioni di libertà e dignità, di sicurezza economica e pari 
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opportunità. 
Nel giugno del 2008 l’ILO ha adottato la “Dichiarazione sulla giustizia sociale per una 
globalizzazione giusta”, la quale riconosce l’importanza del  «pieno impiego e 
dell’elevazione degli standard di vita, del salario minimo dignitoso e dell’estensione 
delle misure di sicurezza sociale per garantire a tutti un reddito di base». In altre parole 
la sicurezza sociale, il salario dignitoso e un lavoro sicuro sono essenziali per avere uno 
standard di vita dignitoso (www.abitipuliti.org 2009). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
51 
 
3.  Il mercato della moda 
 
«Il Sistema Moda comprende l’insieme dei settori, a monte e a valle, che producono 
beni destinati a “vestire la persona” in senso lato». Nella classificazione delle attività 
economiche, oltre alle industrie tessili e dell’abbigliamento, fa parte anche l’industria 
delle calzature, della pelle, dell’occhialeria, della cosmetica e della gioielleria. A monte 
s’individuano le filature, le tintorie, i finissaggi, le concerie, ed anche le industrie di 
produzione di accessori (www.psicolab.net). Il comparto che a noi interessa maggiormente 
è quello tessile-abbigliamento. 
 
3.1  L’andamento del mercato 
 
Considerato che l’obiettivo del progetto è quello di portare sul mercato una linea di 
abbigliamento che sia prodotta in maniera responsabile e che sia alla moda, per poter 
effettuare un efficace piano di marketing, bisogna innanzitutto valutare l’andamento del 
settore.  
Tre sono i cambiamenti cruciali che stanno interessando il settore: 
1. la crescita dei canali digitali tra le modalità che i consumatori usano per 
ricercare e acquistare un prodotto; 
2. la decisione dei brands di esercitare un maggiore controllo diretto sulla vendita 
al dettaglio; 
3. un differente modo di comunicare con il consumatore. 
 
Nonostante il limite dato dall’impossibilità di toccare e provare il prodotto 
d'abbigliamento, il sistema on-line sta diventando un importante canale di acquisto. 
Questo permette al consumatore di cercare ciò di cui ha bisogno, di compararne il 
prezzo e decidere poi se acquistarlo o meno in base alla sua valutazione di qualità 
(www.blog.artera.it). L’acquisto in rete permette ai consumatori di accedere a più ampie 
gamme di prodotto rispetto a quelle disponibili in negozio, oltre alla possibilità di 
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trovare più varianti di colore o di taglia e, in alcuni casi, consente una maggiore 
personalizzazione del prodotto (www.aifi.it). 
Il secondo cambiamento importante in campo distributivo è il ritorno all’apertura di 
punti vendita diretti, per ridurre l'utilizzo di distributori terzi. Queste scelte, giustificate 
dalla volontà di avere un maggiore controllo sul brand e ricavarne una migliore 
profittabilità, devono essere pianificate accuratamente, identificandone ad esempio il 
giusto store format e le giuste localizzazioni (www.aifi.it). 
Il terzo ed ultimo grande cambiamento che sta avvenendo nel settore della moda è il 
sistema di comunicazione con il consumatore, sul quale i canali digitali hanno avuto una 
grande influenza. I canali di comunicazione che i consumatori usano si sono moltiplicati 
e un primo fenomeno importante è la crescente influenza dei fashion bloggers, spesso 
usati come fonte di ispirazione per molti consumatori (www.aifi.it). 
 
3.1.1 Dati relativi al 2013  
 
Il 2013 è stato un anno in rosso per tutta l’Europa e in Italia si è assistito alla più grave 
riduzione dei consumi di moda degli ultimi 20 anni:  
- la spesa di abbigliamento e accessori si è ridotta del 6,7%, rispetto al 2012, e 
quella delle calzature è scivolata del 6,1% (www.sitaricerca.it); 
- il settore più penalizzato è l’abbigliamento uomo, con un calo del 9,3%,  seguito 
dal vestiario donna con un -7,3%. Meglio invece gli accessori, con un calo del 
0,8% secondo Sitaricerca e addirittura con un andamento del +3,10% secondo 
Federazione moda Italia 2013; 
- i canali distributivi che hanno perso più terreno sono stati i negozi indipendenti, 
o appartenenti a catene, se non supportati da shopping center o da villaggi a 
prezzi convenienti; la quota degli outlet center è salita arrivando all’8% rispetto 
al 6,6% del 2012. In incremento anche le vendite dei centri commerciali, passate 
dal 22,7% al 27,4%, mentre la quota di mercato dei multimarca è scesa al 
29,7%, con una contrazione della spesa del 15,3% (www.sitaricerca.it). 
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3.1.2  Dati relativi al 2014 
 
Nel 2014  l’andamento del mercato della moda in Italia, pur essendo ancora negativo, è 
migliore rispetto al 2013. 
- La raccolta di informazioni precedente all’acquisto, secondo una ricerca 
proposta da TradeLab, avviene principalmente nei negozi fisici (78,1%), con un 
secondo posto occupato, a molta distanza, da Internet (8,3%). Relativamente alla 
visita ai negozi, come fonte di informazione si vede una netta prevalenza dei 
centri commerciali (40%), con percentuali elevatissime nel settore 
dell’abbigliamento (sopra il 90%) e i prodotti per la cura della persona (86,9%).  
Riguardo al canale on-line per chi ha meno di 45 anni, la percentuale sale al 
17%, mentre scende al 2% per i meno giovani. (www.consumatoridirittimercato.it); 
- In relazione ai canali di vendita, le catene detengono una quota di mercato del 
40%, pur registrando un calo del 5,4% ed il dettaglio indipendente si assesta al 
28%, in calo del 12,7% (Federazione moda Italia 2015). Nell’abbigliamento e nella 
cura della persona si ritrovano le percentuali più elevate di vendita nelle polarità 
urbane e nel commercio diffuso, la percentuale di spesa si colloca attorno al 
55%. Inoltre, sempre per l’abbigliamento, il peso assunto dai factory outlet è del 
4,3% (www.consumatoridirittimercato.it). L’e-commerce è al 3% delle vendite 
(+30,4%) (Federazione moda Italia 2015); 
- dall’analisi sui comparti merceologici, la camiceria registra gli aumenti 
maggiori, con una crescita dell’11,8%, seguita dalle confezioni in pelle (+9,5%) 
e dal vestiario esterno (+2,6%).   
Tuttavia il mercato interno continua a soffrire, con un sell out complessivo in calo del 
5,8%. (Federazione moda Italia 2015). 
 
3.2  Focus sull’E-commerce  
3.2.1 Dati relativi al 2013 
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Nel 2013 nonostante la sua crescita annuale continua, il livello di e-commerce in Italia è 
al di sotto del livello medio dei paesi dell'Unione europea. Per l' utilizzo di questo 
strumento le problematiche riguardano le preoccupazioni circa la sicurezza delle 
informazioni e la fiducia nel venditore, ovvero la reputazione percepita (Capece et al. 
2013).  
Sebbene quasi nove utenti su dieci (89%) si informino on-line su prodotti e marchi, solo 
tre su dieci (34%) acquistano. A frenarli sarebbe, inoltre, la diffidenza nei confronti 
della sicurezza dei sistemi di pagamento e la preoccupazione di non ricevere a casa il 
prodotto acquistato (www.ilsole24ore.com. maggio 2013). 
Le ragioni per cui, generalmente, i consumatori si affidano agli acquisti on-line sono 
(vedi ad esempiowww.repubblica.it; www.osservatori.net/convegni):  
- trovare sconti e prezzi migliori rispetto a quelli esposti nei negozi;  
- non doversi recare in negozio e comprare comodamente da casa; 
- avere la possibilità di paragonare i prezzi dei prodotti tra le varie marche;  
- non avere obblighi di orario.  
Nel 2013 nella graduatoria degli acquisti via web troviamo:  
 
Tab. 4 Graduatoria degli acquisti via web 
 Graduatoria degli acquisti via web nel 2013 
 
 
1 pernottamenti per vacanza 35,20% 
2 viaggi e soggiorni (biglietti ferroviari, aerei, ecc) 31,70% 
3 abbigliamento e attrezzature sportive 31,50% 
4 libri (inclusi e-book), giornali, riviste 30,40% 
5 biglietti per spettacoli 20,70% 
6 articoli per la casa 20,30% 
7 attrezzature elettroniche 19,70% 
8 film e musica 15,60% 
9 servizi finanziari e/o assicurativi 13,70% 
10 software per computer e/o loro aggiornamenti (esclusi i 
videogiochi) 
12,40% 
(elaborazione da fonte www.istat.it dicembre 2013). 
 
L’interesse femminile si rivolge prevalentemente all’acquisto on-line di libri, inclusi e-
book, (29,9% rispetto al 25,3% degli uomini), di abbigliamento e attrezzature sportive 
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(35% rispetto al 29% degli uomini) (www.istat.it dicembre 2013). 
 
3.2.2 Dati relativi al 2014 
 
Nel 2014 l’abbigliamento è la categoria più acquistata on-line (vedi ad esempio Contactlab 
2014, European digital behaviour study 2014). Sono 4,2 milioni in Italia, cioè il 16% del 
totale utenti internet regolari, che hanno speso mediamente 500 euro in un anno per 
prodotti di moda (Contactlab 2014).  
Emerge in particolare una forte propensione degli Italiani all’utilizzo di portali e-
commerce multibrand specializzati proprio per gli acquisti di moda, seguiti dall’utilizzo 
del sito della casa produttrice, anche se l’acquisto in negozio risulta ancora 
preponderante (European digital behaviour study 2014). Infatti gli utenti che ricercano e 
acquistano i prodotti in rete sempre più frequentemente utilizzano siti come Amazon, E-
bay, e altri big player multi-prodotto. Presidiare questi canali è quindi importante per 
incrementare le vendite, tanto quanto la presenza sui motori di ricerca (www.casaleggio.it). 
Secondo l'European digital behaviour study – un’indagine sui comportamenti digitali 
degli utenti internet - mettendo a confronto le abitudini della popolazione digitale di 
Italia, Germania, Gran Bretagna, Francia e Spagna, emerge che in Italia sono meno gli 
individui che, nel corso del 2014, hanno effettuato acquisti on-line dopo aver cercato 
informazioni sul web. È importante però considerare che, rispetto al 2013, l’Italia è 
l'unico paese che sta aumentando gli acquisti on-line (40% nel 2014 rispetto al 34% nel 
2013), mentre gli altri paesi rimangono più o meno stabili; ciò nonostante la percentuale 
italiana rimane ancora la più bassa. 
 
Tab.5 Differenze tra paesi riguardo agli acquisti via web 
Differenze tra paesi riguardo agli acquisti via web 
 
 ha ricercato informazioni ha effettuato acquisti 
Italia 88,00% 40,00% 
Germania 94,00% 90,00% 
Inghilterra 96,00% 93,00% 
Francia 87,00% 80,00% 
Spagna 87,00% 52,00% 
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(elaborazione da fonte European digital behaviour study 2014) 
 
Aumenta il peso dei pagamenti con PayPal che passa dal 21% del 2013 al 24% del 
2014, mentre diminuisce leggermente l’incidenza della carta di credito dal 71 al 70%. 
Sempre meno rilevanti gli altri strumenti di pagamento, con il bonifico che resiste al 4% 
e il contrassegno al 2% (www.osservatori.net/convegni).  
 
3.3  Il settore della moda da ieri a oggi, secondo una opinion leader 
 
Marina Cattaneo si occupa di “moda” dal 1976. Diplomata al liceo artistico, inizia il suo 
percorso lavorativo come prima ed unica assistente allo stilista GianFranco Ferrè, suo 
maestro per 7 anni. Spaziando tra stile, prodotto, produttori, comunicazione, show 
room, vendite,  acquisisce la conoscenza a “tutto tondo” del sistema moda. In breve 
tempo diventa  direttore prodotto, poi direttore licenze e direttore di divisione per 
importanti brand storici, ma gestisce anche start up di nuovi progetti. Gestisce linee per 
donna, uomo, bambino, dai marchi di ampie distribuzioni alle nicchie del luxury e 
diviene consulente moda per importanti brand internazionali. 
Non essendo esperta né inserita nel mondo della moda e volendo, come già ampiamente 
detto, entrare sul mercato con una linea di abbigliamento che sia responsabile ma anche 
esteticamente appetibile per la consumatrice italiana, mi sono affidata al parere e 
all’esperienza di una professionista che opera da sempre in questo settore. 
In particolare mi interessava comprendere:  
- se esistono e come si definiscono oggi i trend nel campo della moda;  
- come vengono definiti i target 20;  
- cosa guardano i consumatori quando acquistano; 
- se i consumatori uomini si comportano in maniera diversa rispetto alle donne;  
- se il consumatore pone attenzione alla qualità del tessuto e se esistono differenze 
tra i vari paesi;  
                                                 
20 Vedi Cap. 4 
57 
 
- chi acquista maggiormente su internet e perché; 
- come è considerata l'India, a livello produttivo, dalle imprese italiane. 
Tutte le domande sono poste in Appendice ed oltre a quelle qui elencate, altre sono 
emerse spontanee nel corso dell’intervista.   
 
A seguito della prima domanda, ovvero se al giorno d’oggi esistono dei trend specifici 
nel campo della moda, la nostra esperta ha risposto «si certo,  non si potrebbe chiamare 
“moda” se non fosse così, ma oggi, con la proliferazione dei brand  e dei business di 
qualsiasi livello è cambiato profondamente il sistema». 
Per poter comprendere bene l’evoluzione si deve fare qualche passo indietro negli anni, 
dagli anni ’70, ai giorni odierni. 
La rivoluzione giovanile del '68 influì profondamente sulla cultura e sulla moda dei 
primi anni '70, che da quel momento in poi cambiò radicalmente.  La contestazione si 
esprimeva prima di tutto attraverso l’abbigliamento. I giovani non compravano abiti 
semplicemente per “coprirsi”  ma il “vestire” divenne un importante segno distintivo. 
Le  ragazze giovani smisero di vestire come le madri ed i trend furono sempre più 
dettati dal gusto e dallo stile individuale. Si creò quindi uno stile inconfondibile, nato 
alle manifestazioni, agli eventi musicali, nelle assemblee dei licei, i cui pezzi forti 
erano: minigonne e pantaloni a zampa d’elefante, ma anche lunghe gonne folk, pull fatti 
a mano, camicie slim  o over size.  
Negli anni ’80  nacque il pret a porter, voluto da un piccolo gruppo di imprenditori con 
visioni audaci, che scelse giovani stilisti per imporre la creatività e le capacità 
manifatturiere italiane in tutto il mondo. In poche stagioni furono Ferrè, Armani, 
Versace, Krizia, e Valentino, «i magnifici 5», a dettare i trend, ognuno con il suo stile 
distintivo. «Possedere un loro “pezzo” era un sogno, caro, esclusivo, tanto da imporre 
ai soliti illuminati imprenditori la creazione delle cosiddette “seconde linee” con prezzi 
più accessibili e distribuzioni più capillari ma soprattutto rivolte ad un consumatore, si 
dice oggi, ma io preferisco chiamarlo come allora “cliente”, più giovane». Gli altri 
marchi che nacquero in quegli anni, i cosiddetti «prontisti» seguivano l’onda dei grandi 
stilisti.  
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Negli anni ’90 nuovi imprenditori crearono aziende di abbigliamento non più legate ai 
grandi stilisti e «ai loro risaputi capricci ed al loro “potere”», ma decisero di lanciare 
propri marchi con un DNA ben preciso. Le  proposte di stile aumentarono sempre di 
più, dallo sportswear, al romantico, il rock, ecc. cosi che la definizione dei trend fu 
presa in mano dalla stampa di settore e dai fashion editor, dagli stylist con i fotografi , 
che crearono dei redazionali così personali da diventare vere e proprie proposte di stile. 
Molte aziende richiesero la loro consulenza per conoscere i trend in anticipo; «il 
“potere” passò così di mano, dai creativi puri alla stampa di settore». 
Quando arrivano gli anni 2000, le linee degli stilisti precedentemente menzionati prima 
non sono più bramate da tutti e passano di moda anche le “super modelle”, diventate 
vere e proprie icone dei loro stili. 
La Francia che aveva perso il suo primato a causa della forza dei marchi italiani, che 
avevano colmato il mercato, decide di rilanciare i brand storici (Hermes, Dior, 
Balenciaga, Celine, Chanel) a partire dagli accessori - le borse in primis - e la forza del 
logo diventa prioritaria. Adesso sono loro a dettare i trend. Questi gruppi potenti 
decidono di acquisire più marchi possibili, vi è un passaggio di mano frenetico e si 
cerca la quotazione in borsa per avere più disponibilità da investire nei mercati ricchi, 
far east in testa.  
La ricerca dell’immagine da comunicare diventa ossessiva, sempre più di nicchia, e le 
imprese meno forti,  «o copiano - e qui si impone il fenomeno spagnolo Zara, sviluppo 
dei prontisti anni ’80 - o annaspano». 
All’Italia rimangono pochi marchi che vengono considerati trend (Prada su tutti) e «la 
forbice tra i brand trend ed i “popolari” si fa sempre più larga». 
Quello che prima veniva definito “cliente” diventa sempre più “consumatore” per i 
marchi popolari, cambiano i criteri della sua definizione, ora vale il posto in cui vive, la 
sua classe sociale (non tanto di origine ma di frequentazione), il reddito, non più il titolo 
di studio, e la sua capacità di informarsi sul web. 
Anche nel 2014, sono sempre gli stylist, ovvero i fashion editor, insieme al fotografo e 
alla produzione delle riviste più importanti a dettare i trend, mettendo insieme una 
proposta di vestiti di vari brand, sia on-line che sulla carta stampata.  
Le case di moda, da Zara a Louis Vuitton, scelgono la propria campagna pubblicitaria 
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per comunicare il proprio DNA, e comprano le pagine di moda per pubblicizzarsi. Se un 
brand ha un DNA sportivo, deve mantenerlo, «anche se è un momento in cui va più il 
romanticismo». Il DNA non può cambiare perché nel momento in cui lo stile del 
momento passa, il brand si troverebbe a non avere più uno stile che lo caratterizza. 
Contemporaneamente i vari giornali propongono quello che secondo loro è il trend del 
momento. 
Secondo la nostra esperta, oggi non esiste più un consumatore unico, mentre negli anni 
passati tutti seguivano gli stessi stili, e vestivano allo stesso modo. Oggi tutti vogliono 
esprimere il proprio stile personale e il modo di vestire dipende dalle possibilità 
economiche individuali e dalla possibilità o volontà di conoscere quello che il mercato 
offre. 
Oggi l'uomo è esattamente come la donna. «Non esiste più la tradizione della mamma 
che compra i vestiti ai figli, oggi anche i bambini di 7 anni decidono cosa mettersi al 
mattino». L'uomo è stato molto aiutato a sdoganarsi da quello che è il mondo della 
moda della gay. Oggi chiunque può vestirsi sempre più come vuole, non esistono più le 
divise, «neppure in banca  tutti vestono più in giacca e cravatta». 
Fino a 10 anni fa il capo che veniva venduto di più, di qualsiasi marca, era il pantalone 
nero. Oggi è il capo che si vende meno. Questo perché la moda non varia così tanto 
velocemente come cambiava tra gli anni ’70, «tutte con i pantaloni a zampa», ’80 «tutte 
con la vita alta», ’90  «a sigaretta», 2000 «vita bassissima». Oggi vengono usati i 
pantaloni neri delle vecchie stagioni, ed al massimo vengono acquistati  i modelli che 
mancano, «perché con personalità ed accessori diversi puoi indossare tutti i fit». Questo 
è ciò che caratterizza la moda odierna. 
In Italia si pone ancora poca attenzione alla qualità degli abiti, soprattutto per le clienti 
sotto i 50 anni; «se un abito piace, poco importa il materiale in cui è stato realizzato». 
Interessa di più invece alle persone di età sopra i 50 anni, ancora legate alle antiche 
usanze. 
Non c'è stata  e non c’è tutt’ora, un’iniziativa legata alla moda etica che abbia avuto 
successo. Ci sono stati solo dei tentativi, brevi e molto d'élite. Per esempio la nostra 
esperta cita l'eco cachemire un materiale che non ha subito un processo chimico di 
tintura,  molto caro, e che quindi viene solitamente proposto in delle Capsule 
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Collection. 
Nei momenti di crisi, e sicuramente le consumatrici giovani, pongono ancora meno 
attenzione alla qualità ed è il prezzo che porta o meno ad acquistare il prodotto. «Se a 
chi è “modaiolo” piace un prodotto, “fa follie”, piuttosto rinuncia ad altro ma compra 
quello che desidera». 
Bisogna dire anche che le italiane sono comunque attente all'aspetto sociale, al lavoro 
delle donne nei paesi poveri, alle buone condizioni dei lavoratori, rifiutano le aziende 
che sfruttano il lavoro minorile. Questi sono argomenti che toccano nel profondo, se 
usati bene nella comunicazione. 
Considerati i tanti anni di lavoro in questo settore, secondo la Sua esperienza diretta, il 
paese che presta più attenzione alla qualità dei prodotti, soprattutto in rapporto al prezzo 
è il Giappone per qualsiasi tipologia merceologica. Inoltre, nei paesi scandinavi i marchi 
della moda non attecchiscono. In quei paesi i consumatori si vestono ancora per 
“coprirsi”, facendo attenzione a cosa indossano in termini di qualità.  
Per quanto riguarda l’acquisto di capi d’abbigliamento, sono interessati a comprare su 
internet coloro che vogliono prodotti di marca, perché possono trovarli a prezzi scontati 
e hanno a disposizione un ampia gamma di scelta. Oppure tendono ad acquistare il 
prodotto di cui tutti parlano in quel momento, blogger, giornalisti ecc. Questo conferma 
quanto abbiamo visto nel paragrafo precedente.  
La comunicazione è molto importante, anche se - forse -  già oggi i blogger sono meno 
seguiti. 
 Spesso su internet vengono acquistati prodotti ecologici, ma solo se a proporli sono 
brand famosi che propongono specifiche Capsule Collection. 
Per quanto riguarda la vendita di  capi d’abbigliamento su internet, sicuramente sono 
più semplici da proporre top e bluse senza maniche, mentre le camicie potrebbero avere 
dei problemi di vestibilità. Anche i pantaloni potrebbero causare qualche problema di 
vestibilità, per non parlare del fatto che le consumatrici italiane sono troppo abituate a 
comprare ciò che vogliono «sotto casa». Il prodotto che si vende di più, senza dubbio, 
sono le borse. 
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Secondo la nostra esperta, l'India è un produttore specifico, forte nel ricamo, nella 
lavorazione della seta e nei cotoni a navetta, ma non nei jersey. «All’inizio della mia 
carriera, con Ferrè, producevamo  un intera collezione nel Sud-Ovest dell’India, una 
linea basica in cotone, ma molto curata e piena di dettagli, aveva molto successo. Da  
allora mi sono rivolta a produttori indiani per  vari prodotti, per l’alta moda facevo 
realizzare i ricami, per altre linee tessuti in seta cangianti tinti in filo». 
Molte aziende italiane  hanno imparato a fornirsi in India sfruttando le caratteristiche di 
forza del Paese, che in questi decenni è cresciuta molto come organizzazione e qualità.  
Sicuramente se si deve produrre grandi quantità di prodotto, per “linee popolari” non 
c’è dubbio che venga sfruttato un paese asiatico per la manodopera a basso costo, ma 
questo è esattamente l’errore da non commettere, sostiene Marina Cattaneo. Non si 
dovrebbe far produrre solo quello che costa meno, nel mondo delle ricamatrici «le 
donne indiane hanno una marcia in più, soprattutto se usano pietre, jet, cristalli, 
paillettes». Bisogna dire però che ogni regione di questo immenso Paese è forte in 
specifiche abilità.  
Considerata la nostra inesperienza nel campo della moda, mi interessava comprendere, 
in un azienda che si occupa di abbigliamento, quale fosse il reale compito del  
marketing. La nostra esperta ci ha consigliato di agire determinando i prezzi  per ogni 
classe merceologica: pantalone/gonna, capo spalla (giacca/cappotto), maglia, camicia, 
abito e successivamente di procedere con la determinazione del prezzo medio per ogni 
categoria in modo da poter proporre una fascia di prezzo a chi si occupa della 
produzione. Il marketing si occupa di proporre quella che è considerata la giusta 
quantità di capi per una Capsule Collection e la distribuzione verrà poi decisa insieme a 
chi si occupa del commerciale. Come realizzare i capi, se rientrare nei prezzi consigliati 
e se rispettare quanto proposto è un problema della produzione. Nel mondo della moda 
solitamente si scelgono 3 competitors più importanti, si guardano i prezzi medi delle 5 
categorie e il marketing suggerisce, dopo un attento studio, la composizione della 
collezione. In una start up si consigliano pochi capi, incisivi – per questo parlava di 
Capsule Collection – e si deve valutare in seguito quali sono i clienti interessati e 
decidere se ampliare o meno la propria collezione.  
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Per quanto riguarda le scelte distributive per linee di abbigliamento 
all'inizio dello sviluppo del pret à porter se l’obiettivo era sviluppare una linea con 
stilisti alla guida del marchio, si puntava alle boutique di primo livello (poche a quei 
tempi), se invece si aspirava a costruire linee di prodotto più commerciale si sceglieva la 
più capillare distribuzione delle vie commerciali, periferiche o dei grandi magazzini. 
Cambiava naturalmente anche l' organizzazione delle vendite: per le linee di pret à 
porter  
si vendeva dai propri show room dove si invitavano i proprietari delle boutique, dopo 
aver presentato le collezioni alle sfilate durante le settimane della moda (due 
appuntamenti annuali, per la Primavera/Estate ad ottobre e per l’Autunno/Inverno a 
marzo)  i clienti rivedevano i capi presentandoli grazie alla collaborazione di 
modelle.  Per le altre linee di prodotto ci si affidava a rappresentanti di zona che 
visitavano la clientela a casa loro e acquisivano gli ordini, che poi trasmettevano 
all'azienda.  
Erano tempi prosperi e le crescite dei business erano rapide, gli imprenditori che 
avevano puntato sulle «prime linee» vollero creare linee accessibili a più ampie 
clientele e a quel punto si creò la necessità di differenziare ulteriormente la 
distribuzione. La grande sfida delle «prime linee» era creare uno spazio di vendita 
personale, unico, dove il cliente poteva visionare interamente le proposte della griffe: il 
proprio  negozio. 
«Oggi molti marchi spariti, molti altri nati, pochi sono di successo». Le griffe storiche, 
hanno trovato le risorse finanziare per lo sviluppo in Borsa, e non tralasciano nessuna 
opportunità di promozione e vendita dei propri prodotti, ormai ampliati ad accessori di 
tutti tipi. 
Retail di proprietà, boutique esclusive multimarca, corner in prestigiosi deparment 
store, siti web personali e collettivi; nuove e continue proposte di prodotti creati ad hoc 
per ogni esigenza del cliente. «Si chiamano Capsule. Sempre di élite  si parla però per 
un cliente con grande potenziale e potere economico».   
«La nascita di marchi che propongono moda, che io chiamo democratici e globali, vedi 
Zara o H&M, ha sconvolto il mercato, centinaia di prodotti fashion a prezzi bassi, 
continue capsule promosse e create da grandi e famosi stilisti e modelle icone,  con 
distribuzione esclusiva in enormi spazi in zone prestigiose, curati nei minimi dettagli 
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per un immagine precisa ed accattivante, per ogni età e classe sociale».   
Chi vuole creare e lanciare una nuova linea di moda, deve avere una idea molto chiara 
dei prodotti da proporre, in quanto l'offerta esistente si potrebbe definire satura, ma con 
il web  anche con risorse limitate si può raggiunge un bacino di clienti enorme.  
«La scelta distributiva quindi è conseguente all' idea e alle risorse economiche a 
disposizione». 
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4. Attuare una politica di prodotto 
 
Attuare una politica di prodotto implica la messa a punto di determinati comportamenti 
da parte dell'impresa che dovrà in primo luogo individuare il mercato di riferimento; nel 
nostro caso si parla del “mercato della moda sostenibile”. In seguito dovrà valutarne 
struttura e dimensioni: verificare cioè se è fortemente o debolmente concorrenziale (Fava 
2010 p.45). 
In secondo luogo è necessario procedere alla segmentazione del mercato, ossia 
all'individuazione del proprio target di clientela e ciò influirà sul mix di prodotti da 
offrire.  
La produzione poi dovrà seguire una precisa programmazione che tenga conto degli 
obiettivi da perseguire - in termini di vendita e profitti - delle risorse necessarie – e 
quindi dei costi da sostenere per acquisirle – e dei tempi di realizzazione, seguendo un 
processo che parte dall'analisi del progetto fino alla distribuzione del prodotto (Fava 2010 
p.45).  
Questa ultima fase non sarà sviluppabile a causa della mancanza di informazioni sul 
budget a disposizione per avviare il progetto e sull’impresa che verrà scelta per produrre 
i capi della nostra linea. 
Dopo aver  individuato il mercato di riferimento è necessario valutare se il progetto è 
economicamente vantaggioso e concretamente realizzabile. 
Si dovrà valutare la dimensione del segmento preso in considerazione per vedere se 
l'ampiezza sia tale da giustificare la produzione dei beni. I parametri da tenere in 
considerazione possono essere: socio-economici, geografici, demografici, psicografici e  
comportamentali (Fava 2010 p. 33); li vedremo nello specifico nel paragrafo successivo. 
A questo punto, sarà necessario individuare il grado di affollamento del segmento 
scelto, vale a dire quantificare il numero di concorrenti che occupano lo stesso 
segmento. L'obiettivo sarà quello di differenziarsi apportando modifiche qualitative al 
prodotto o alla gamma di prodotti offerti (Fava 2010 p. 33). 
In sintesi le fasi fondamentali di un piano di marketing a livello d’azienda sono (Morelli 
2012):  
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1. definizione della missione e degli obiettivi generali dell’impresa;  
2. ricerca e selezione dei mercati obiettivo per la definizione delle strategie di 
marketing; 
3. analisi della situazione tramite il monitoraggio ambientale e l’analisi SWOT; 
4. definizione dei piani d’azione, relativi alle leve del marketing mix e timing delle 
attività;  
5. stanziamento delle risorse e monitoraggio.  
La definizione della missione è stata trattata nel capitolo 1, una prima individuazione 
del mercato obiettivo verrà trattata nel capitolo corrente insieme alla definizione delle 
leve del marketing mix, verranno trattati in seguito all’effettuazione dei focus group. 
L’ultima fase - riguardante le risorse necessarie - non è invece di nostra competenza. Si 
deve specificare che per monitoraggio ambientale si intende non solo l’analisi dei 
competitor, che verrà qui effettuata, ma anche l’analisi del segmento della moda-
abbigliamento, che invece è stato trattato nel capitolo 3. 
 
4.1 La strategia di marketing per la segmentazione del mercato 
 
La strategia di marketing per l’identificazione del target cui si riferisce l’offerta 
dell’impresa consiste nell’individuare le variabili di segmentazione del mercato, 
nell’identificare i profili dei segmenti individuati, stabilire l’importanza di ciascun 
segmento, selezionare quelli obiettivo, posizionare il prodotto nei segmenti e definire il 
marketing mix più adeguato a quelli scelti (Gistri 2012). 
Le strategie di marketing posso essere di tre tipologie (Gistri 2012) :  
1. strategia di targeting indifferenziato: l’impresa definisce un intero - e omogeneo 
- mercato come proprio target e realizza un unico marketing mix rivolto a 
questo;  
2. strategia di marketing differenziato: l’impresa si rivolge a due o più segmenti 
con un marketing mix distinto per segmento; 
3. strategia di targeting concentrato: si suddivide il mercato totale in gruppi con 
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bisogni simili – ovvero segmenti - per poi elaborare un marketing mix per 
soddisfare i bisogni di uno specifico segmento di mercato. 
La segmentazione del mercato – che viene effettuata se si vogliono attuare la seconda e 
la terza strategia di marketing viste sopra – è l’insieme delle attività tese a determinare 
la suddivisione del mercato in gruppi di consumatori simili per alcune caratteristiche 
(vedi ad esempio Angelini 2015; Gistri 2012; www.lumsa.it).   
Questo processo viene presentato come una serie di fasi attraverso cui il management 
conosce a fondo il mercato, avendo raccolto e analizzato differenti variabili e 
avvalendosi a tale scopo di tecniche che possono assumere livelli differenti di 
sofisticazione.  Da un punto di vista strategico, può avere diversi vantaggi. Quello 
principale è l’ottimizzazione del rapporto risultato/risorse impiegate, vale a dire la 
riduzione delle dispersioni di capitale investito. La politica di segmentazione 
rappresenta una condizione più favorevole per valutare con maggiore obiettività le forze 
e le debolezze concorrenziali dell’impresa, stimolando la ricerca di quei segmenti dove 
il clima competitivo è meno aggressivo e le posizioni dei concorrenti diretti non sono 
consolidate in misura permanente (Morelli 2012). 
Secondo Blank e Startupper  (2013),  in una start up il primo prodotto non viene 
disegnato per soddisfare un cliente convenzionale; nessuna start up si può permettere di 
costruire subito il prodotto che interessa al consumatore tradizionale. Ci vorrebbero anni 
perché il prodotto prenda piede sul mercato e si rivelerebbe obsoleto già nel momento in 
cui vi arriva. Al contrario la start up di successo risolve questo enigma focalizzando gli 
sforzi per lo sviluppo e le prime vendite su un piccolo gruppo di clienti iniziali che 
abbracciano la sua vision. Questi clienti daranno all'azienda il feedback necessario per 
aggiungere nel tempo nuove caratteristiche al prodotto. Questo ci conferma quanto 
asserito da Marina Cattaneo nel capitolo 2 riguardo al lancio di una linea di moda sul 
mercato in una start up. 
Per mercato target si intende proprio l’insieme dei clienti, attuali o potenziali, con 
caratteristiche omogenee tra loro, potenzialmente interessati all’acquisto e si può 
definire sia in modo qualitativo che quantitativo (www.bnl.it).  
La prima definizione è volta a descrivere chi siano i clienti, effettivi o potenziali, ai 
quali si rivolge l’offerta dell’impresa, identificandone i principali attributi. Definire il 
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mercato target in termini quantitativi significa, invece, quantificare - in termini di livelli 
potenziali di fatturato o di numero di unità di prodotto vendibili - la dimensione del 
mercato di clienti al quale l’azienda si rivolge (www.bnl.it). 
Le tecniche di segmentazione possono essere a priori e a posteriori (vedi ad esempio Gistri 
2012; http://economia.unipr.it) : 
1. con segmentazione a priori intendiamo una tecnica che si basa principalmente 
sull’istinto e l’esperienza del management e su fonti secondarie come ad 
esempio focus group; 
2. la  segmentazione a posteriori – o basata su cluster21 - si fonda su tecniche 
statistiche di analisi multivariata e consente di individuare gruppi con elevata 
omogeneità interna. Questa soluzione è più costosa e richiede più tempo rispetto 
alla precedente  
La segmentazione che andremo ad effettuare sarà a priori, sulla base di ricerche 
preliminari e altre fonti secondarie,  volta a determinare il target dal punto di vista 
qualitativo. Cercheremo inoltre di verificare la validità dei segmenti individuati e di 
approfondire e determinare nello specifico le caratteristiche del target tramite dei 
successivi focus group. 
Le variabili per la definizione del mercato target sono (vedi ad esempio Gistri 2012; 
www.bnl.it): 
- variabili geografiche: continente, stato, regione, zona, area urbana/non urbana; 
- variabili demografiche: età, sesso, gruppo etnico, dimensione familiare; 
- variabili socio-economiche: professione, istruzione, reddito, classe sociale, 
sensibilità al prezzo; 
- variabili psicografiche: stile di vita, valori, gusti, interessi, hobby, religione, 
tendenze politiche; 
- variabili comportamentali: motivazioni all’acquisto, fedeltà alla marca, intensità 
di utilizzo, occasioni d’uso, benefici ricercati, sensibilità al prezzo.  
 
                                                 
21 Il cluster è un gruppo di elementi omogenei in un insieme di dati. 
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4.2 Il sistema competitivo allargato  
 
Nella letteratura il concetto di concorrenza allargata è stato introdotto per la prima volta 
da  Porter nel 1980. Tale teoria si basa sull’idea che la capacità dell’impresa di sfruttare 
un vantaggio competitivo non dipenda soltanto dai concorrenti diretti con cui si deve 
confrontare sul mercato, ma dipenda anche dal valore che altre forze rivali vanno ad 
esercitare. Queste forze sono rappresentate dai potenziali entranti, dai clienti, dai 
fornitori ma anche dai prodotti sostitutivi. Sarà quindi il gioco combinato di queste 
cinque forze che determinerà, in ultima analisi, la redditività potenziale di un prodotto-
mercato (Porter 1980 p. 11).  
L’analisi del sistema competitivo allargato va quindi strutturata fornendo informazioni 
non solo sui concorrenti, presenti e futuri, ma più in generale sull’ambiente in cui è 
attiva l’azienda, secondo l’ordine logico che segue (www.bnl.it): 
- la concorrenza diretta tra le imprese all’interno dello stesso segmento di 
mercato, la quale offre prodotti simili, a clienti simili, per soddisfare gli stessi 
bisogni rispetto a quelli che soddisfa l’azienda. In questa fase occorre descrivere 
quanti sono e chi sono i concorrenti più importanti o principali ed è bene 
innanzitutto segnalare se esistono una o più aziende dominanti, in grado cioè di 
dettare il prezzo o la qualità o altre caratteristiche dell’offerta delle altre imprese 
del settore (www.bnl.it). Vanno illustrati sinteticamente i concorrenti diretti, 
fornendo – almeno per i competitor principali – informazioni relative a: 
- dimensione (fatturato, numero dei dipendenti); 
- localizzazione (sede, siti produttivi, filiali commerciali); 
- ampiezza e qualità dell’offerta; 
- strategie di prezzo; 
- canali distributivi;  
- segmenti di mercato serviti;  
- strategie di marketing adottate (promozioni, pubblicità etc.); 
1) i nuovi entranti o concorrenti potenziali sono quelle imprese che, se in grado di 
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entrare in un mercato, vanno a costituire una minaccia che l’impresa deve saper 
delimitare e contro la quale deve riuscire a proteggersi tramite barriere 
all’entrata. I potenziali entranti possono essere ad esempio imprese esterne al 
prodotto-mercato che potrebbero facilmente superare le barriere all’entrata, le 
imprese per le quali l’entrata costituirebbe una particolare sinergia e quelle per le 
quali l’entrata sarebbe un proseguimento logico della strategia già adottata 
(Becattelli 2013).  
Per barriere all’entrata si intendono tutti quei fattori che possono ostacolare 
l’ingresso in un settore già presidiato da altre imprese (vedi ad esempio Becattelli 
2013; www.bnl.it), come ad esempio la difficoltà ad ottenere le necessarie 
autorizzazioni amministrative, un know-how difficilmente riproducibile o 
brevetti che proteggono i prodotti; 
2) i prodotti sostitutivi si possono definire tali quando svolgono una funzione 
simile per lo stesso gruppo di clienti, basandosi però su tecnologie diverse. Il 
prodotto che l’azienda commercializza risponde ad un bisogno ed occorre 
pertanto domandarsi se ci siano prodotti, diversi da quelli offerti dall’azienda, 
che possono o potranno, anche solo parzialmente, rispondere al medesimo 
bisogno (www.bnl.it);  
3) il potere di contrattazione dei clienti è importante in quanto questi possono 
andare a influenzare la redditività potenziale di un’impresa costringendola a 
concedere riduzioni di prezzo, servizi più estesi e condizioni di pagamento più 
favorevoli. Questo fa comprendere che il target di clienti cui l’impresa vuole 
riferirsi risulterà una scelta strategica molto importante (Becattelli 2013);  
4) il potere di contrattazione dei fornitori nei confronti dei clienti deriva dalla 
possibilità dei primi di aumentare i prezzi delle forniture, di ridurre la qualità dei 
loro prodotti o di limitare le quantità vendute nel corso del tempo. Elementi che 
possono aumentare tale forza sono dati dalla possibilità per il fornitore di 
trovarsi in una situazione di monopolio o dalla minaccia assente di prodotti 
sostitutivi. L’impresa dovrà cercare di operare un’attenta selezione dei propri 
fornitori per evitare qualsiasi forma di dipendenza (Becattelli 2013). 
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4.3 Marketing Mix 
 
Il Marketing Mix è il complesso dei fattori, controllabili dall'offerta, che influenzano la 
domanda di particolari beni o servizi. Solitamente si intendono la pianificazione del 
prodotto e del branding, una strategia di pricing, la scelta dei canali distributivi più 
adeguati e del personale di vendita, le decisioni relative alle promozioni, lo studio del 
packaging, nonché i servizi correlati all'offerta (Oberti 2014).  
John McCarthy, nel 1960, propose una classificazione che comprendesse tutti questi 
elementi in sole quattro categorie, «che noi tutti oggi conosciamo come le 4P del 
Marketing Mix»: Prodotto (Product), Prezzo (Price), Promozione (Promotion) e Punto 
vendita (Placement). Questi quattro parametri chiave sono quelli su cui i responsabili di 
marketing di ogni azienda possono intervenire, rimanendo comunque assoggettati ai 
vincoli esterni dell'ambiente in cui sono inseriti (Lambin 1991).   
 
Fig.1 Le 4 P del marketing mix 
 
 
(Fonte Kotler et al. 2012 “Marketing Management” p.32) 
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Andremo ora ad esaminarli brevemente: 
Con il termine Prodotto ci si riferisce sia ai prodotti fisici, sia al vasto campo dei servizi. 
Ogni prodotto/servizio può essere definito e quindi analizzato come un insieme di 
attributi, benefici ed utilità offerti dall'azienda produttrice per soddisfare al meglio i 
bisogni dei potenziali clienti. Ogni specifica utilità che il prodotto/servizio può offrire ai 
clienti può essere destinata a soddisfare bisogni di base oppure secondari; il bisogno di 
base, che rappresenta la funzione d'uso essenziale del prodotto, tende a rimanere 
piuttosto stabile nel tempo, mentre ad evolvere saranno le utilità supplementari, in grado 
di distinguere l'offerta dai concorrenti, generare soddisfazione per l'acquirente ed un 
attaccamento alla marca. Questa categoria comprende una vasta serie di elementi 
strategici per un corretto piano di marketing, come ad esempio le funzionalità tecniche 
del prodotto, il suo styling esteriore, il packaging attraverso il quale viene messo in 
commercio, fino a ricomprendere accessori e servizi post-vendita. Per riuscire ad 
elaborare un'offerta completa, è necessario dare una risposta ad una serie di domande 
fondamentali, che servono anche per la segmentazione del mercato (Oberti 2014): 
- quale bisogno o quale serie di bisogni cerca di soddisfare il consumatore 
attraverso questo prodotto/servizio?  
- dove e come l'acquirente userà il prodotto/servizio? 
- cosa differenzia il prodotto/servizio rispetto all'offerta della concorrenza?  
Il Prezzo è definito come corrispettivo dovuto per il valore del prodotto/servizio offerto 
al mercato. Ovviamente non ci si limita alla decisione di un unico prezzo di listino – 
scelta, peraltro, tutt'altro che semplice – ma si devono prevedere sconti particolari, 
variazioni stagionali, listini differenziati a seconda che si venda ad agenti, clienti finali, 
o semplici distributori. Le politiche di prezzo possono essere più o meno elaborate a 
seconda dell'azienda a cui si rivolge l'attenzione. Un'impresa artigianale, ad esempio, 
senza dipendenti, gestita da un paio di soci, affronterà decisioni riguardanti il prezzo in 
modo semplice, cercando in prima battuta di coprire i costi e di ricavarci un certo 
margine di guadagno, dando un breve sguardo ai concorrenti. Un'azienda multinazionale 
avrà, invece, una serie di problematiche più complesse a cui rivolgere l'attenzione 
(Oberti 2014) come obiettivi di profitto, obiettivi di volume (raggiungere un certo livello 
72 
 
delle vendite, espresse in quantità fisiche o in fatturato, o un loro determinato tasso di 
crescita) e obiettivi incentrati sulla concorrenza.  
La Promozione, o comunicazione, «è l'attività attraverso la quale l'azienda emette 
“segni e segnali” verso l'esterno» verso cioè tutti i soggetti a cui si rivolge, siano essi 
clienti, fornitori, finanziatori, azionisti o autorità pubbliche. Un processo di 
comunicazione ben strutturato identifica innanzitutto il pubblico di riferimento e gli 
obiettivi puntuali che si vogliono raggiungere, come ad esempio comunicare una 
promozione, sottolineare la qualità della propria offerta, confrontarla con quella della 
concorrenza, creare brand awareness, etc. Seguiranno, in conseguenza, la definizione 
del messaggio in termini di contenuto, struttura, e forma e la scelta dei canali attraverso 
cui veicolarlo. A proposito di canali, due sono le vie di comunicazione (Oberti 2014).:  
- approccio personale/interpersonale: comunicazioni dirette o telefoniche, 
personale di contatto formato e qualificato, presentazioni, incontri, banner, 
newsletter; 
- approccio impersonale/generalizzato: pubblicità inserzionistica e redazionale, 
affissioni, internet, opuscoli, cataloghi, materiale informativo. Questo tipo di 
comunicazione, attraverso TV, radio e stampa - i media tradizionali - costituisce 
sostanzialmente il marketing di massa ed ha l'enorme vantaggio di raggiungere 
contemporaneamente un ampio gruppo di potenziali clienti.  
Il Placement è invece l'insieme di tutte le fasi finalizzate a mettere a disposizione dei 
potenziali acquirenti il prodotto/servizio. Per quanto riguarda  i canali distributivi il 
percorso compiuto per giungere dal produttore all'utente finale varia a seconda delle 
caratteristiche del mercato, dell'impresa, delle risorse finanziarie, tecnologiche ed 
umane a disposizione ed anche dei prodotti, ovvero a seconda della deperibilità, delle 
dimensioni e della complessità tecnica (Oberti 2014).  
All'interno di ogni canale la distribuzione si potrà avere l'intervento di uno o più 
intermediari commerciali. Si avrà, dunque:  
- un canale diretto se non esistono intermediari; 
- un canale indiretto breve se esiste un solo intermediario;  
- canale indiretto lungo, con almeno due intermediari.  
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Tuttavia, data la complessità, la ricchezza e l’ampiezza del marketing, le 4 P non 
esauriscono i modelli di riferimento per la gestione del marketing. I marketing manager, 
se decidono di adottare una prospettiva olistica di gestione, utilizzano come riferimento 
non solo le 4 P già analizzate, ma ulteriori 4 P, che sono definite «del marketing 
moderno» (Kotler et al. 2012 p. 33).  
La categoria delle Persone  evidenzia l’importanza del ruolo del  personale aziendale 
per il successo del marketing: «la qualità dell’attività di marketing corrisponde alla 
qualità del personale aziendale» (Kotler et al. 2012 p. 33). 
I Processi riflettono gli aspetti dell’attività aziendale relativi a creatività, competenze, 
disciplina delle procedure ed organizzazione. Realizzando correttamente i processi che 
traducono in pratica i programmi di marketing è possibile intrattenere relazioni di lungo 
termine con i clienti. 
I Programmi riflettono tutte le attività d’impresa orientate al cliente e sono fondati sulle 
4 p del marketing mix classico. Le attività che vi rientrano devono essere integrate in 
modo che l’effetto finale sia superiore agli effetti della somma delle singole parti. Di 
conseguenza, non basta saper gestire le 4 P, ma occorre saperle combinare in programmi 
di marketing efficaci. 
Le Performance rappresentano, infine, la gamma di tutte le possibili misure di risultato, 
finanziarie e non, comprendenti anche implicazioni che vanno al di là dei confini 
dell’impresa, come ad esempio la responsabilità sociale e aspetti legati a valori etici e 
alla comunità (Kotler et al. 2012 p. 33). 
 
4.4 La definizione del mercato target 
 
Per l’individuazione del target abbiamo adottato due differenti approcci, di cui abbiamo 
incrociato i dati ottenuti.  
1. Il primo riguarda l’analisi di precedenti studi, sul consumatore di moda in 
generale, sul consumatore di moda critica, e sull’analisi dei dati ISTAT per 
quanto riguarda i redditi in Italia e i consumi delle famiglie.  
2. Il secondo approccio invece si è concentrato, sia sullo studio diretto degli utenti 
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che seguono la pagina facebook dei principali blogs italiani di moda – la cui lista 
è consultabile in Appendice – individuati analizzando le classifiche di Teads.it di 
dicembre 2014, sia sull’intervista effettuata alla consulente moda Marina 
Cattaneo nel dicembre 2014.  
 
4.4.1 Definizione del target: analisi dati ISTAT e studi precedenti.  
 
Prima di andare a studiare dati specifici sugli acquisti di abbigliamento abbiamo 
analizzato dati generici relativi agli acquisti sul web. Da uno studio ISTAT risalente al 
2013 (vedi Tab.3 di seguito) emerge che gli acquisti on-line di merci e/o servizi: 
- sono stati effettuati da una percentuale maggiore di uomini (34,7%) rispetto alle 
donne (28%);  
- riguardano maggiormente, in ordine di rilevanza, le fasce di età 25-34 anni 
(37,5%), 35-44 (35,9%) e infine 20-24 anni (35,2%), con poca differenza tra le 
varie fasce e con un età media che si attesta intorno ai 31 anni. (www.istat.it). 
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Tab.6 Acquisto beni/servizi via web 
 
(Elaborazione da fonte ISTAT 2013. Valori per 100 persone di 14 anni e più con le stesse 
caratteristiche, %) 
 
Uno studio effettuato da Contactlab in collaborazione con Hybrid Software, nel 2014, 
sulle abitudini e i comportamenti degli acquirenti on-line di prodotti di abbigliamento 
conferma rispetto ai dati ISTAT la prevalenza degli acquirenti uomini rispetto alle 
donne. Si nota però una maggiore differenza di genere tra gli acquirenti di prodotti 
generici, sulla rete, piuttosto che tra gli acquirenti di articoli di abbigliamento, sullo 
stesso canale. Infatti, mentre gli on-line shopper di sesso maschile sono 62 e le donne 
38, gli on-line shopper di moda di sesso maschile sono 55 mentre le donne 45. Si 
registra quindi una minor differenza di genere, il che evidenzia che probabilmente le 
donne, nonostante preferiscano i negozi fisici, se si tratta di articoli di abbigliamento, 
acquistano anche via web, e come abbiamo visto nel Cap.3 una delle motivazioni più 
forti che spingono all’acquisto in rete è la convenienza di prezzo.  
Dalla Tab.6 si evince che: 
-  l’età media di chi acquista risulta più alta rispetto allo studio ISTAT visto in 
precedenza (38 anni vs 31); 
- vi è una maggior presenza di acquirenti con diploma (61), seguiti da quelli con 
laurea (34) ;  
Persone di 14 anni e più che hanno usato internet negli ultimi 12 mesi e hanno ordinato o comprato 
merci e/o servizi per sesso e classe di età.  
 
Sesso e classe d’età Acquisti di merci e/o servizi su internet negli ultimi 12 mesi 
 
Maschi 34,7 
Femmine 28,0 
14-17 14,7 
18-19 28,3 
20-24 35,2 
25-34 37,5 
35-44 35,9 
45-54 31,0 
55-59 27,5 
60-64 25,7 
65-74 20,4 
75 e più 15,5 
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- si registra una prevalenza di acquirenti provenienti dal Nord-Ovest (30) del 
paese e dal Sud e isole (26).  
 
Tab.7 Target moda on-line in Italia 
TARGET MODA ON-LINE IN ITALIA 
 
Profilo sociodemografico   On-line shopper moda ultime 4 settimane 
 
Sesso  
Uomo 55 
Donna 45 
Età (media) 38 
Livello di istruzione  
Istruzione universitaria/post-universitaria 34 
Diploma 61 
Licenza media inferiore o meno 5 
Componenti nucleo familiare  
Single 9 
Conviventi 91 
Aree geografiche  
Nord Ovest 30 
Nord Est 22 
Centro 22 
Sud e Isole 26 
(Elaborazione da fonte Contactlab 2014. Base: totale utenti internet almeno una volta alla settimana, 16-
65 anni, %) 
 
Per quanto riguarda la moda sia on-line che off-line lo studio di Federazione moda Italia 
del 2013, compie un’analisi sull’andamento delle spese del settore per regione, e si nota 
che:  
- l’unico andamento positivo si registra nel Trentino Alto Adige (2,1%); 
- le regioni che hanno una minore perdita in termini di spesa sono Lombardia (- 
4%), Liguria (- 4,6%), Veneto (- 6,10%) ed Emilia Romagna (- 6,4%). Quindi 
l’andamento del settore in quasi tutte le regioni è negativo,  ma in quelle citate è 
minore rispetto alla media del settore (-7,2%) (Federazione Moda Italia 2013). 
 
Per quanto riguarda i redditi, in base alle dichiarazioni IRPEF 2012, è stata elaborata 
una mappa della distribuzione dei redditi lordi in Italia. 
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Come si può vedere dalla Figura 3 riportata di seguito, le regioni più ricche si trovano 
nell’area Nord del Paese, mentre le regioni più povere si trovano nel Sud e nelle Isole. 
Inoltre i redditi superiori a 20.000 euro l’anno si concentrano nella parte Centro-Nord.  
 
Fig. 2 Redditi Italia 2012 
 
(Dati rilasciati dal ministero eco-finanze e rielaborati da www.opendatabassaromagna.it)  
 
Analizzando lo studio ISTAT sui redditi 2012, abbiamo potuto elaborare le seguenti 
tabelle: 
 
Tab.8 Redditi per classe d’età 
Fonte principale di reddito 
familiare  
lavoro 
dipendente 
lavoro 
autonomo 
pensioni e 
trasferimenti 
pubblici 
altro  totale 
Classe di età del 
principale percettore             
fino a 35 anni   28084 29336 25087 10058 27142 
35-44 anni   31400 32507 26298 14724 30673 
45-54 anni   34545 35772 26810 19041 33557 
55-64 anni   39548 51693 30270 18068 36529 
65 anni e più   44385 62669 21689 33554 23334 
Totale   33172 38115 23491 22033 29426 
(Dati ISTAT sui redditi, 2012) 
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Tab.9 Redditi per genere 
Fonte principale di reddito 
familiare 
lavoro 
dipendente 
lavoro 
autonomo 
pensioni e 
trasferimenti 
pubblici 
altro  totale 
Sesso del principale percettore              
Maschi   34879 39090 27193 28977 32538 
Femmine   29478 35003 18907 17131 24026 
Totale 
  33172 38115 23491 22033 29426 
(Dati ISTAT sui redditi, 2012) 
 
Tab.10 Redditi per territorio 
Classe di età del principale 
percettore 
fino a 35 
anni 
35-44 anni 45-54 anni 55-64 anni 65 anni e 
più 
totale 
Territorio               
Italia 
  27142 30673 33557 36529 23334 29426 
Italia Nord-
ovest   30780 35147 38431 39336 24748 32654 
Nord-est   32071 33778 35909 39167 24241 31888 
Centro   29460 32041 34097 39346 24991 31016 
Sud   20743 24500 27174 32340 20723 24699 
Isole   17331 21286 26850 28183 20101 22572 
 (Dati ISTAT sui redditi, 2012) 
 
Si nota che: 
- i redditi sono maggiori per chi è lavoratore autonomo rispetto al lavoratore 
dipendente, ma comunque questi due profili professionali guadagnano di più 
rispetto agli altri profili;  
- considerando gli stessi profili professionali, le donne hanno redditi inferiori agli 
uomini di circa 4.000-5.000 euro annui;  
- i redditi sono maggiori al Nord Italia, dato che conferma i risultati dell’analisi 
precedente IRPEF 2012.  
 
Guardando ai dati ISTAT 2013 (Tab.11 e Tab.12 di seguito) sulla spesa media mensile in 
abbigliamento per area geografica e professione, notiamo che: 
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- liberi professionisti, dirigenti e impiegati spendono mediamente di più per i 
prodotti di abbigliamento in termini di valori assoluti, e sono, come abbiamo 
visto precedentemente, anche coloro che guadagnano di più; 
- la spesa media mensile in abbigliamento in Italia è di 73,88 euro e al Nord del 
Paese la spesa media mensile è di 80,23 euro, maggiore quindi della media 
nazionale.  
 
Tab.11 Spesa media mensile in abbigliamento per area geografica 
Spesa media mensile in abbigliamento per area geografica 
 
 Italia 
 
Nord-ovest Nord-est Centro Sud Isole 
Abbigliamento 
 
73,88 77,17 83,29 75,32 67,71 57,02 
(Elaborazione da fonte dati ISTAT 2013) 
 
Tab.12 Spesa media mensile in abbigliamento per professione 
Spesa media mensile in abbigliamento per professione 
 
 Liberi 
professionisti 
Dirigenti/ 
Impiegati 
In altra condizione (Studenti, 
disoccupati, casalinghe) 
Lavoratore 
in proprio 
Operai 
Abbigliamento 
 
135,53 117,16 43,18 86,09 73,43 
(Elaborazione da fonte dati ISTAT 2013) 
 
Per cercare di comprendere quali siano oggi le caratteristiche del consumatore italiano 
abbiamo analizzato uno studio Nielsen sul consumatore italiano dal 2010 al 2013. Lo 
studio evidenzia un più marcato orientamento verso la riscoperta dei valori familiari, 
con uno sguardo alla digitalizzazione e al risparmio. Infatti si registra un aumento delle 
azioni finalizzate al risparmio, come la riduzione dell’uso dell’auto, la scelta di marchi 
alimentari più economici e ne consegue una significativa riduzione delle rinunce, dei 
“tagli” alle vacanze annuali e ai weekend brevi e sono sempre meno anche i tagli alle 
spese per l’abbigliamento. Secondo questa indagine, che ha analizzato le risposte degli 
intervistati e la loro percezione rispetto a determinate caratteristiche, emerge che il 
nuovo consumatore è più (www.franzrusso.it): 
 abitudinario; 
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 insicuro; 
 risparmiatore; 
 pianificatore; 
 tecnologico; 
 “devoto” alla famiglia; 
 casalingo. 
Un’analisi di McKinsey sui trends che influenzeranno il settore dei beni di largo 
consumo, riporta, inoltre, le previsioni del trends della domanda dal 2012 al 2020 e le 
parole chiave che si riscontrano sono (www.mckinsey.it): 
- sensibilità ecologica in aumento; 
- incremento dei consumatori digitali; 
- attenzione a salute e benessere; 
- aumento dell’orientamento al valore. 
 
Per quanto riguarda il consumatore di moda etica, lo studio di Mortara e Ironico sulle 
motivazioni dei consumatori italiani che spingono all’acquisto di abiti sostenibili, ha 
identificato 6 sub-campioni attraverso lo studio delle diverse motivazioni che spingono 
all’acquisto: equo-solidale, dono, eco-sostenibile, usato, riciclo e swapping22 . Di nostro 
interesse risultano i profili dei consumatori interessati alla moda eco-sostenibile e di 
quelli interessati alla moda equo-solidale.  I sub-campioni identificati sono riportati in 
Tab.13 e definiscono il profilo dei diversi consumatori in base a sesso, età, residenza, 
area geografica, titolo di studio e professione. 
 
Tab.13 I sub-campioni della moda etica 
 Equo-solidale Eco-sostenibile 
 
Sesso   
Femmine 76,96 76,83 
Maschi 22,39 22,70 
                                                 
22 Con il termine swapping si intende lo scambio di abiti e di accessori moda. 
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Età   
18-25 12,33 13,40 
26-35 23,35 22,97 
36-55 56,17 54,55 
56 e oltre 8,15 22,09 
Area geografica   
Nord Ovest 47,56 46,86 
Nord Est 27,11 27,78 
Centro  16,89 16,43 
Sud 8,44 8,94 
Titolo di studio   
Licenza media  1,31 1,43 
Diploma  45,51 46,79 
Laurea/specializzazione 53,17 51,78 
Professione   
Professionista  18,38 19,95 
Imprenditore/dirigente 7,76 7,60 
Casalinga 6,35 6,41 
Insegnante/impiegato 44,86 43,23 
Disoccupato/pensionato 13,79 14,49 
Studente 6,56 5,70 
Operaio 2,41 2,61 
(Elaborazione da Fonte Mortara-Ironico. I sub-campioni della moda etica (valori percentuali)) 
 
Da questo studio emerge che: 
- la moda etica in generale, in tutti e 6 i sub-campioni, riguarda in netta 
maggioranza le donne (76% per moda eco-sostenibile ed equo-solidale) rispetto 
agli uomini (22%), mentre al contrario dello studio precedente sugli acquisti 
moda on-line, nel quale gli uomini risultavano in percentuale lievemente 
superiore rispetto alle donne. Se parliamo di moda sostenibile, quindi, le donne 
risultano; 
- la fascia di età che dimostra il maggior interesse è tra i 36 e i 55 anni (54% per la 
moda eco-sostenibile e 56% per quella equo-solidale), seguita dalla fascia 26-35 
anni (22% per la moda eco-sostenibile e 23% per quella equo-solidale). È 
interessante notare che le prime tre fasce di età mantengono un certo equilibrio 
tra l’approccio alla moda equo-solidale e quella eco-sostenibile. La fascia d’età 
“56 e oltre” dimostra invece una notevole dicotomia tra i due approcci; 
- c’è una netta rilevanza di acquisti da parte di consumatori residenti nell’area 
geografica del Nord-Ovest del Paese, per tutti e 6 i sub-campioni; 
- la moda etica interessa a coloro che hanno un titolo di studio piuttosto elevato, 
principalmente laurea (51% per la moda eco-sostenibile e 53% per quella equo-
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solidale), seguita da coloro che hanno conseguito il diploma (46% per la moda 
eco-sostenibile e 45% per quella equo-solidale). Mentre l’acquisto di moda on-
line riguardava più i diplomati rispetto ai laureati;  
- i consumatori maggiormente interessati rientrano tra i profili professionali di  
insegnanti/impiegati (43% moda eco-sostenibile e 44 % quella equo-solidale) 
seguiti dai professionisti (19%; 18%) e studenti (14%; 13%). 
 
Per quanto riguarda le motivazioni che spingono all’acquisto di abiti e accessori eco-
sostenibili, questi sono legati principalmente alla salute della pelle, alla percezione di 
un’elevata qualità, e al basso impatto che hanno sull’ambiente, piuttosto che ad aspetti 
edonistici, legati ai rapporti sociali o alla volontà di distinguersi dagli altri (vedi Tab.14 
di seguito). 
 
Tab.14 Motivazioni che spingono all’acquisto di moda eco-sostenibile 
Motivazioni che spingono all’acquisto di moda eco-sostenibile 
Non contiene sostanze dannose per la pelle 74,23% 
Gli abiti e gli accessori hanno una qualità 
superiore 
62,23% 
Ha un basso impatto sull’ambiente 61,00% 
Consente di rafforzare il legame con le persone 
che la pensano allo stesso modo 
36,97% 
Gli abiti e gli accessori sono originali, diversi da 
quelli che hanno tutti 
35,41% 
(Elaborazione da Fonte Mortara-Ironico 2011) 
 
Per quanto riguarda le motivazioni che spingono all’acquisto di abiti e accessori equo-
solidali, queste sono più legate ai valori e ai principi che i prodotti rappresentano, 
mentre la maggiore qualità risulta essere l’elemento meno rilevante (vedi Tab.15 di 
seguito).  
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Tab.15 Motivazioni che spingono all’acquisto di moda equo-solidale 
Motivazioni che spingono all’acquisto di moda equo-solidale 
Credo in quello che rappresentano 
 
79,52% 
Fanno riflettere le persone 
 
62,31% 
Frequento negozi equo-solidali per fare regali 
 
55,14% 
Abiti e accessori hanno una qualità superiore 
 
33,63% 
(Elaborazione da Fonte Mortara-Ironico 2011) 
 
Queste differenze sono riconducibili ai diversi stili di vita.  La ricerca ha infatti messo in 
evidenza come fra le motivazioni di consumo legate alla moda eco-compatibile possa 
esserci una forte coscienza ambientale, che rende il capo etico parte integrante di uno 
stile di vita sostenibile e/o salutistico in cui rientrano alimenti biologici, prodotti per la 
casa e per la cura del sé privi di additivi o sostanze chimiche, raccolta differenziata dei 
rifiuti, contenimento di consumi energetici.  
La moda equo-solidale inoltre è risultata spesso parte integrante di uno stile di vita 
votato all’impegno sociale, ad esempio fare volontariato, e di uno stile di vita critico. 
Oltre a giustificare il premium price che può caratterizzare i prodotti sostenibili, le 
consumatrici intervistate hanno dichiarato di arrivare addirittura a boicottare i prodotti 
in contraddizione con i loro principi etici. 
Dalle tabelle 16,17 e 18 poste di seguito, riguardanti lo stile di vita dei consumatori, 
possiamo notare che: 
- i soggetti più propensi ad adottare uno stile di vita orientato alla sostenibilità 
ambientale, ad esempio fare la raccolta differenziata e ed evitare sprechi nei 
consumi energetici, sono quelli dai 26 anni in poi (48-58% di “completamente 
d’accordo”); inoltre gli uomini si dimostrano più sensibili al tema (il 51% di 
uomini rispetto al 44% di donne sono “completamente d’accordo”);  
- per quanto riguarda lo stile di vita salutistico, ovvero fare sport ed avere 
un’alimentazione bilanciata, non si nota una rilevante differenza né tra le diverse 
fasce di età né in base al genere. Dai 18 ai 55 anni le risposte si attestano in 
modo abbastanza uniforme sul “molto d’accordo” (32-34%), mentre oltre i 56 
anni gli individui si sbilanciano di più a favore dell’adozione di questo stile di 
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vita (34% di “completamente d’accordo”);  
- come per la sostenibilità ambientale, i soggetti più propensi ad adottare uno stile 
di vita critico, che consiste nel non acquistare prodotti di marche che non hanno 
un comportamento responsabile con i loro dipendenti, sono in misura lievemente 
superiore gli uomini rispetto alle donne e sempre gli appartenenti alle fasce di 
età superiori ai 26 anni (completamente d’accordo 41-55%), con una 
preponderanza per la fascia di età superiore ai 56 anni (55%);  
- infine i soggetti più propensi ad adottare uno stile di vita orientato al sociale, 
come ad esempio fare volontariato, sono sempre più uomini che donne, e sempre 
maggiormente in fasce di età superiori ai 26 anni (22-39% di “completamente 
d’accordo”), e sempre principalmente dai 56 anni in su (39%). 
Si deve notare che nonostante coloro che hanno più di 56 anni adottino uno stile di vita 
critico e sostenibile, sono meno interessati alla moda eco-sostenibile ed equo-solidale, 
rispetto alle altre fasce d’età. 
 
Tab.16 Adesione allo stile di vita orientato alla sostenibilità ambientale 
Ho uno stile di vita orientato alla salvaguardia dell’ambiente (faccio spontaneamente la raccolta 
differenziata, cerco di contenere i consumi energetici, compro cibo biologico, ecc) 
 
 Donne Uomini 18,25 26,35 36,55 Oltre 56 Tot 
Per niente 
d’accordo 
1,59 1,47 6,09 0,00 0,35 0,00 1,57 
Poco d’accordo 5,24 2,94 20,00 2,46 0,35 0,00 4,70 
D’accordo 18,91 8,82 36,52 17,21 9,34 11,63 16,52 
Molto d’accordo 29,84 35,29 25,22 31,97 33,56 30,23 31,13 
Completamente 
d’accordo 
44,42 51,47 12,17 48,36 56,40 58,14 46,09 
 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 
(elaborazione da Morata-Ironico 2011.Adesione allo stile di vita orientato alla sostenibilità ambientale 
(valori percentuali)) 
 
Tab.17 Adesione allo stile di vita salutistico 
Ho uno stile di vita salutistico (faccio sport, seguo un’alimentazione corretta, bilanciata) 
 
 Donne Uomini 18-25 26-35 36-55 Oltre 56 Tot 
Per niente 
d’accordo 
0,68 2,21 4,35 0,00 0,00 0,00 1,04 
Poco d’accordo 10,45 10,29 16,52 10,66 8,62 4,65 10,42 
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D’accordo 33,64 29,41 35,65 35,25 32,07 25,58 32,64 
Molto 
d’accordo 
33,64 37,50 33,91 32,79 35,17 34,88 34,55 
Completamente 
d’accordo 
21,59 20,59 9,57 21,31 24,14 34,88 21,35 
 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 
(Elaborazione da fonte Mortara-ironico 2011. Adesione allo stile di vita salutistico (valori percentuali)) 
 
Tab.18 Adesione allo stile di vita orientato al sociale 
Ho uno stile di vita orientato al sociale (es. faccio volontariato) 
 
 Donne Uomini 18-25 26-35 36-55 Oltre 56 Tot 
Per niente 
d’accordo 
7,27 7,35 19,13 5,74 3,79 0,00 7,29 
Poco d’accordo 24,55 14,71 42,61 20,49 16,21 13,95 22,22 
D’accordo 24,32 22,97 19,13 24,59 25,52 25,58 23,96 
Molto 
d’accordo 
21,81 27,94 11,30 26,23 26,90 20,93 23,26 
Completamente 
d’accordo 
22,05 27,21 7,83 
 
22,95 27,59 39,53 23,26 
 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 
(Elaborazione da fonte Mortara Ironico 2011. Adesione allo stile di vita orientato al sociale (valori 
percentuali)) 
 
4.4.2 Definizione del target: analisi delle pagine facebook relative ai blogs di 
moda 
 
Abbiamo analizzato le statistiche visibili dalle pagine facebook dei principali blogs di 
moda, in base alle classifiche Teads di dicembre 2014, e individuato 39 blog di moda, di 
cui 6 di moda etica. 
Le fasce di età coinvolte sono: 
- 18-24 e 25-34 per i blogs di moda 
- 25-44 per i blogs di moda etica  
Incrociando questi dati con i risultati emersi dall’analisi effettuata nel primo approccio, 
riportato nel paragrafo precedente, riteniamo di poter escludere la fascia di età 18-24. 
Infatti lo studio Mortara-Ironico, sulle motivazioni di acquisto di moda etica riguarda 
soprattutto i consumatori con più di 26 anni e l’analisi effettuata sui blogs conferma che 
la moda sostenibile è seguita da chi ha un’età compresa tra i 25 e i 44 anni.  
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4.4.3 Definizione del target: intervista a una opinion leader  
 
Durante l’intervista condotta alla consulente moda Marina Cattaneo, nel dicembre 2014, 
una domanda che mi premeva fare era proprio come al giorno d’oggi nel settore della 
moda venga definito il target dei consumatori e quali fossero i cambiamenti avvenuti 
negli ultimi anni in questo  mondo in continua evoluzione.  
Secondo la nostra opinion leader, nel mondo dell’abbigliamento i criteri per definire il 
target del cliente finale sono profondamente cambiati da 10 anni a questa parte.  
Rimangono importanti, ma non sono più esaustivi, i criteri di segmentazione per età, 
titolo di studio, residenza (Nord-Sud, città-provincia) e reddito.   
Riferendosi a linee di abbigliamento non di lusso, conta sempre di più l’analisi dello 
stile di vita e dell’evoluzione dell’approccio all’abbigliamento da parte del 
consumatore. 
A suo avviso negli anni ‘80-‘90 per acquistare un prodotto servivano due elementi 
determinanti e un terzo più trascurabile: 
1.  «gli occhi, perché il prodotto doveva colpirti; 
2.  il corpo, perché il vestito doveva esaltarti; 
3.  infine il portafoglio - il denaro - elemento più trascurabile proprio perché un 
consumatore amante della moda “faceva salti mortali” per poter comprare un 
determinato capo». 
 
Tutto ciò ora ha perso senso, proprio perché il calo costante delle vendite dei prodotti di 
abbigliamento ha reso necessario ristudiare il mercato e le abitudini di vita dei 
consumatori. 
Al giorno d’oggi si deve considerare che non esiste più una differenziazione rilevante in 
termini demografici, in quanto oggi «mamme e figlie si vestono allo stesso modo». 
Il titolo di studio spesso non determina la necessità di un particolare stile di 
abbigliamento, «ci sono sempre meno “divise”, tra i dipendenti delle banche, nei 
tribunali, nelle scuole, e l’abbigliamento è sempre più informale e identificativo del 
proprio modo di essere e della propria identità personale».  
Oggi il consumatore acquista un capo di abbigliamento soprattutto per necessità o per 
partecipare ad occasioni speciali - «matrimoni o lauree» - e tutto ciò che viene comprato 
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deve poter essere riutilizzato in altre occasioni. Infatti un capo acquistato per un 
avvenimento unico deve essere riutilizzabile anche per giornate comuni, abbinato con 
accessori, capi o colori differenti.  
Fatto molto rilevante è che, secondo la nostra consulente moda, «la crisi che sta 
avvenendo a livello globale non è un fatto esclusivamente economico», le persone 
risparmiano non perché non hanno abbastanza disponibilità economiche, ma perché si 
sta radicando la volontà di non sprecare, la consapevolezza che i nostri modelli di vita 
non possono più andare bene, «il risparmio è un fatto sempre più culturale». Oggi 
inoltre è diventato piuttosto semplice risparmiare, addirittura aumentando la quantità di 
capi acquistati, a causa del fenomeno del fast fashion, che ha cambiato il modello di 
consumo attuale. 
Oggi inoltre, è molto importante portare sul mercato una proposta considerata «nuova 
ed unica», che risponda alla domanda del consumatore «perché dovrei comprarlo??» e 
la sfida delle equipe della progettazione delle collezioni, stagione dopo stagione è 
proprio dare una risposta convincente. 
 
4.4.4 Definizione del target: considerazioni conclusive  
 
In seguito all’analisi appena effettuata ed incrociando i dati trovati, si possono 
considerare le variabili quali genere, età, area geografica di residenza, professione, 
reddito, spesa per abbigliamento, titolo di studio e stile di vita. 
 
GENERE: Donna. 
Nonostante che la specifica richiesta del committente fosse quella di produrre abiti per 
un pubblico femminile, siamo andate comunque a vedere quale fosse il target dei 
prodotti moda e dei prodotti di moda responsabile. Questo è ciò che è emerso: 
 guardando ai generici acquirenti on-line la prevalenza è di compratori uomini, 
che risultano avere un miglior rapporto con la tecnologia; 
 guardando agli acquirenti di moda on-line la prevalenza è sempre maschile, con 
10 punti percentuali di distacco dai compratori donne; 
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 considerando gli acquirenti di moda etica si riscontra invece una netta 
prevalenza di donne, con 48 punti percentuali di distacco rispetto agli uomini. 
L’interesse femminile per la moda responsabile è quindi molto più marcato rispetto 
a quello maschile ma, per un futuro, riteniamo di non dover escludere a prescindere 
la produzione di una linea che comprenda anche abiti per un pubblico maschile. 
 
ETA’: 25 – 55 anni. 
 guardando agli acquirenti generici sul web, dall’analisi ISTAT, è emerso che le 
fasce di età in base sono : 25-34, 35-44, 20-24 ed età media 31; 
 guardando agli acquirenti di moda on-line secondo Contactlab, si può vedere 
come l’età media sia 38 anni; 
 dallo studio sugli acquirenti di moda etica le fasce di età in base alla rilevanza 
sono 36-55 anni e 26-35 anni, con un netto distacco; 
 guardando ai followers dei blog di moda  la fascia è 25-44; 
 considerando l’intervista del consulente moda si evince che l’età non è più un 
parametro esaustivo per la definizione del target, in quanto donne di età molto 
differenti vestono oggi con gli stessi indumenti e con lo stesso stile. 
Quello che ci interessa considerare non è solo la fascia d’età degli acquirenti di moda 
sostenibile, ma anche gli acquirenti di moda in generale, in quanto il nostro obiettivo è 
quello di arrivare sul mercato con una linea che sia di moda, ma anche responsabile. La 
fascia d’età più preponderante nella moda etica è quella 36-55, seguita da 26-35, mentre 
sono poco interessati gli acquirenti di fascia superiore ai 56 anni, come abbiamo visto  
nel paragrafo 4.2. 
Per quanto riguarda gli acquisti di moda in generale, dall’analisi dei blog è 25-44 è 
emerso che la fascia d’età è un po’ più bassa rispetto a quella che sarebbe se la media 
fosse 38 anni come dall’analisi degli acquirenti moda on-line di Contactlab, ma in ogni 
caso piuttosto vicina.  
Riteniamo quindi che la fascia d’età del nostro target sia 25-55 ovvero quella minima e 
quella massima prese in considerazione da questi studi. 
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AREA GEOGRAFICA DI RESIDENZA: Nord Italia. 
 i maggiori acquirenti di moda on-line sono residenti al Nord del paese e nel Sud 
e nelle isole; 
 guardando alla moda etica i maggiori acquisti vengono effettuati a Nord-Ovest e 
Nord-Est; 
 considerando l’andamento della spesa nel settore moda,secondo Federazione 
Moda Italia, le minori riduzioni si riscontrano sempre al Nord-Ovest e Nord-Est; 
 dalle dichiarazioni IRPEF 2012 i redditi sono maggiori al Nord e le spese medie 
familiari per abbigliamento, dai dati ISTAT, sono anch’esse maggiori al Nord. 
Si evince quindi dall’analisi che il luogo di residenza del target è in prevalenza il lato 
Nord del Paese, dato sicuramente non vincolante, ma che può essere utile per 
comprendere dove concentrarsi per effettuare i focus group e dove eventualmente aprire 
punti vendita. 
 
PROFESSIONE: lavoratori autonomi, dipendenti - in particolare gli insegnanti - e 
studenti. Questo ci porterà ad identificare due segmenti distinti. 
 considerando lo studio Mortara-Ironico sull’acquisto di moda etica emerge che 
sono maggiormente interessati i lavoratori dipendenti tra cui emergono in 
particolare gli insegnanti, i lavoratori dipendenti e gli studenti; 
 guardando i redditi dal sito dell’ISTAT è emerso che i lavoratori autonomi e 
quelli dipendenti del Nord del paese guadagnano di più rispetto agli altri profili 
professionali; 
 i dati ISTAT sulla spesa in abbigliamento 2013 evidenziano maggiori spese tra i 
liberi professionisti, i dipendenti e i dirigenti del Nord. 
Da quanto detto, quindi, si evince sicuramente che le donne appartenenti al nostro target 
rientrano tra le libere professioniste e le impiegate, e riteniamo utile, dato lo studio sugli 
acquirenti di moda sostenibile, inserire anche le studentesse. 
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REDDITO: Elevato 
 
TITOLO DI STUDIO: Livello di istruzione medio-alto. 
 Dallo studio di Contactlab relativo agli acquisti in rete di articoli di 
abbigliamento, si notava un’elevata presenza di diplomati, seguito da un elevato 
numero di persone laureate; 
 analizzando lo studio Mortara-Ironico sugli acquisti di moda etica aumenta la 
percentuale di laureati rispetto ai diplomati, che comunque risultano 
preponderanti rispetto a chi ha un basso livello di istruzione. 
Il livello di istruzione è medio-alto considerando che in entrambi i casi esso è superiore 
al diploma, ma c’è una preponderanza di laureati tra gli acquirenti di moda etica. Quindi 
si può dedurre che devono essere prese in considerazione le studentesse universitarie, 
sia date le conclusioni tratte dall’analisi del titolo di studio, sia quelle sull’età, ovvero 
una donna che ha superato i 25 anni di età. 
 
STILE DI VITA : Consumatore tecnologico, salutista, ecologico, pragmatico e critico. 
 Guardando allo studio Nielsen 2010-2012 il consumatore è abitudinario, 
risparmiatore, pianificatore e tecnologico; 
 Guardando allo studio MCKinsey 2012-2020 il consumatore è tecnologico, 
ecologico, salutista, orientato al valore; 
 Guardando all’acquisto di moda etica il consumatore è salutista, critico, 
ecologico, orientato al sociale 
 Guardando all’intervista del Consulente Moda è pragmatico, attento alla novità e 
al riutilizzo dei capi. 
 
Identifichiamo così due segmenti:  
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Tab. 19 Segmenti di moda etica 
 Segmento 1 Segmento 2 
Sesso donna donna 
Età 25-55 anni Sopra i 25 anni 
Zona geografica di 
residenza 
Nord Italia Nord Italia 
Impiego  Lavoratrici autonome e 
impiegate 
Studentesse universitarie 
Titolo di studio Laurea e/o post laurea Diploma o laurea triennale 
Reddito familiare elevato elevato 
Stile di vita  Donna tecnologica, sempre connessa, che si 
informa e acquista in internet, attenta alle novità; 
 Donna salutista, fa sport, segue un’alimentazione 
corretta e bilanciata;  
 Donna ecologica e critica, interessata alle cause 
ambientali, nell’abbigliamento guarda alla qualità 
dei tessuti, in modo che rispettino il corpo e al 
valore che rappresentano (rispetto dei valori 
umani e ambientali);  
 Donna pragmatica, razionale, compra un capo di 
abbigliamento che può utilizzare in più occasioni 
come lavoro e tempo libero; pianifica e risparmia, 
dunque il capo di abbigliamento deve rispondere 
chiaramente a una domanda chiave: “perché 
dovrei comprarlo?”.  
 
(elaborazione Bacchioni-Cioni) 
  
4.5 Analisi competitor 
 
Per poter comprendere il panorama competitivo del mercato in cui abbiamo intenzione 
di entrare, abbiamo deciso di individuare dei potenziali concorrenti ed in seguito 
attribuire loro dei punteggi secondo parametri eco-sostenibili, equo-solidali e seguendo 
le leve del marketing mix. Questo ci ha permesso di distinguere i concorrenti diretti da 
quelli potenziali.   
 
4.5.1 Analisi competitor: prima individuazione dei concorrenti 
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Per la determinazione dei concorrenti, da valutare successivamente, ci siamo 
immedesimate in un consumatore che vuole ricercare informazioni sui precedenti 
argomenti e abbiamo effettuato una ricerca on-line digitando sul motore di ricerca le 
frasi “moda equo-solidale”, “moda eco-sostenibile”, “moda sostenibile”, 
“abbigliamento sostenibile”, “abbigliamento equo-solidale”, “abbigliamento eco-
sostenibile”. Abbiamo analizzato le prime tre pagine ottenute da entrambe le ricerche e 
abbiamo così trovato alcuni dei competitor e contemporaneamente alcuni blogs – ad 
esempio greenme.it e ecoblog.it – o siti e-commerce – come vestirebio.it – sui quali 
abbiamo individuato altri concorrenti. Abbiamo individuato numerose imprese che sono 
state scremate scartando le imprese che producono esclusivamente accessori. 
Un altro metodo di ricerca via web che abbiamo utilizzato è stato quello di analizzare la 
classifica di Rank a Brand, delle imprese “fashion” ritenute più sostenibili. Rank a 
Brand è il più grande sito web di confronto in Europa con oltre 500 brands in 25 sotto-
settori, tra cui moda, food & beverage e viaggi. Fornisce al pubblico informazioni 
indipendenti su credenziali di sostenibilità delle marche attraverso punteggi di 
sostenibilità basati sui temi dell'ambiente, del clima, le questioni del lavoro, e della 
trasparenza. Sul sito è possibile trovare una sintesi completa della maggior parte dei 
marchi di consumo con i loro punteggi di sostenibilità (http://rankabrand.org). Abbiamo 
analizzato la classifica prendendo la categoria “casual clothing” dalla A alla C, su un 
totale di punteggi dati da A ad E, eliminando anche qui - e nei metodi successivi – le 
imprese che producono esclusivamente accessori.  
Un’ulteriore metodo è consistito nel ricercare linee di abbigliamento sostenibili vendute 
su Yoox, che si posiziona al quarto posto tra i più importanti siti di e-commerce 
multimarca (http://economiaefinanza.blogosfere.it) ed ha una sezione – chiamata Yooxygen – 
esclusivamente  dedicata ad «un mondo green di moda eco-friendly» (www.yoox.com).  
Infine abbiamo effettuato una ricerca delle maggiori fiere a livello italiano e abbiamo 
analizzato i partecipanti alla fiera milanese “So Critical so Fashion 2014” nominata 
spesso nei blog di moda e negli articoli delle riviste on-line (vedi ad esempio 
www.ilfattoquotidiano.it; www.ideegreen.it).  
Di seguito la lista dei concorrenti individuati, in ordine alfabetico: 
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1. Altromercato (linea Auteur du Monde) 
2. Baci di Trama 
3. Braintree  
4. Cangiari  
5. C&A (linea Bio Cotton) 
6. GreenLife 
7. Giuditta Blandini  
8. H&M (Conscious Collection) 
9. Ismara  
10. Komodo 
11. Nomads 
12. Master&Muse 
13. People Tree  
14. Purotatto 
15. Re-bello 
16. Skunkfunk 
17. Stella Mc Cartney 
18. Trame di storie 
 
Dopo aver effettuato le fasi appena descritte ed aver quindi individuato i 18 potenziali 
concorrenti elencati sopra, abbiamo deciso di effettuare un’ulteriore scrematura, ovvero 
eliminare le imprese di artigianato Made in Italy.  
L’obiettivo del progetto è quello di comprendere se la moda etica, quella che non si 
rivolge esclusivamente ad una nicchia – quindi non di prezzo alto - può arrivare sul 
mercato italiano. Un prodotto artigianale costa di più rispetto a un suo qualunque 
analogo industriale, in quanto l’industria, per abbassare il prezzo finale, può avvalersi di 
ampie economie di scala, sia in fase realizzativa che, fattore sempre più decisivo, in 
94 
 
quella del trasporto (www.artimondo.it). Rispetto al passato, in cui nell’incidenza del 
prezzo valeva molto la materia prima, oggi in assoluto pesano di più la manodopera e 
gli oneri finanziari, e la manodopera italiana è una delle più care al mondo, cosa che – 
inevitabilmente – fa lievitare i prezzi dei prodotti (Cattaneo 2014), specialmente se a 
questo associamo tessuti biologici o riciclati, che rispettano gli standard ecologici in 
tutte le fasi produttive. Vengono quindi tenute in considerazione le imprese che 
producono a livello industriale e quelle che producono artigianalmente, ma in paesi in 
cui la manodopera costa meno che in Italia. Non si può comprendere a livello di 
sostenibilità ambientale, quale dei due sia meglio considerare in quanto la difesa 
dell’ambiente attraverso la costruzione di una rete di fornitori locali è possibile 
calcolarla in termini di risparmio di metri cubi di CO2, «mentre è un po’ più difficile 
osservare le ricadute positive del “lavoro fatto a mano” sulla salute dei consumatori» 
(www.artimondo.it). 
Secondo quanto detto, il numero 2, 4, 7 e 9 della classifica precedente vengono 
eliminati lasciando 14 concorrenti potenziali. Stella McCartney – numero 17 – è stata 
eliminata, non in quanto artigianato italiano, ma in quanto abbigliamento di lusso. 
 
4.5.2 Analisi competitor: individuazione concorrenti diretti 
 
Per comprendere quali dei marchi individuati sono competitor diretti e quali potenziali 
abbiamo selezionato dei parametri equo-solidali ed eco-sostenibili in modo da poter 
attribuire loro dei punteggi e confrontarli.  
I parametri equo-solidali che abbiamo considerato sono:  
1- tutela dei dipendenti, all’interno della quale rientrano sette sotto-categorie 
ulteriori, che abbiamo individuato seguendo lo Standard GRI23 e la norma SA 
                                                 
23 GRI – Global Reporting Initiative - sono linee guida internazionali per la elaborazione di un Bilancio di 
sostenibilità, ossia un rapporto in grado di fornire elementi conoscitivi sull’organizzazione che lo realizza 
sotto il profilo economico, ambientale e sociale. Si tratta di un modello integrato di rendicontazione dei 3 
aspetti della sostenibilità, che consente comunque di valutarne ognuno di questi in maniera autonoma 
attraverso indicatori di performance 
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800024:  
- sicurezza e salubrità del luogo di lavoro: decisioni e controllo comuni tra 
management e lavoratori sul tema sicurezza, tasso di malattia, tasso di incidenti, 
accordi formali con i sindacati; 
- contrattazione: tasso di nuovi impiegati, turnover, full-time/part-time; 
- formazione: ore medie di formazione, programmi di formazione, percentuale di 
impiegati che ricevono formazione per sesso e categoria; 
- libertà di associazione; 
- salari: salario equo o living wage, la cui differenza è stata esposta nel capitolo 2; 
- non discriminazione: remunerazione equa, pari opportunità di carriera, 
meccanismi risoluzione lamentele in modo equo per sesso, etnia ecc. 
- no lavoro minorile e no lavoro forzato. 
2- le certificazioni equo-solidali: considerando le principali, che sono la 
Fairtrade Labelling Organizations (FLO) – a livello internazionale – Agices – a 
livello italiano – o le relative del paese di provenienza della produzione. 
3- la tracciabilità dei produttori: per una questione di trasparenza dovrebbe essere 
possibile rintracciare il produttore/i del brand, partendo dal presupposto che se 
vengono effettivamente rispettati i diritti dei lavoratori non ci dovrebbero essere 
problemi, da parte dell’azienda, a pubblicare la lista dei produttori. Inoltre la 
possibilità di identificare il percorso fatto da un prodotto durante la sua 
realizzazione può assumere particolare interesse nell’ambito della tutela del 
consumatore. 
4- la filantropia: attività di beneficienza. 
Per l’attribuzione dei punteggi abbiamo creato le seguenti tabelle: 
                                                 
24
 La sigla SA 8000 (tecnicamente SA8000:2008; SA sta per Social Accountability) identifica uno 
standard internazionale di certificazione redatto dal CEPAA (Council of Economical Priorities 
Accreditation Agency) e volto a certificare alcuni aspetti della gestione aziendale attinenti alla CSR 
(Corporate Social Responsibility). 
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Tab.20 Schema attribuzione punteggi per “Equo-solidale” 
EQUO-SOLIDALE 
 
Tutela dipendenti 0 0,5 1 
1. Sicurezza e salubrità del luogo 
di lavoro  
 
Non tratta  Tratta  
2. Contrattazione  
 
Non tratta  Tratta  
3. Formazione Non tratta  Tratta  
4. Libertà di associazione Non tratta  Tratta 
5. Salario Non tratta Salario equo Living Wage 
6. Non discriminazione Non tratta  Tratta  
7. No lavoro minorile e No lavoro 
forzato 
Non tratta  Tratta  
TOTALE Tutela dipendenti  
 
 
Certificazioni Non tratta Altre 
certificazioni 
Fair Trade e/o  
Agices o relativa 
certificazione del 
paese 
Tracciabilità produttori  Non tratta  Tratta 
Filantropia Non tratta  Tratta 
(Elaborazione di Bacchioni, Cioni) 
 
Dopo aver attribuito i punteggi per ogni parametro, ad ogni marchio – in seguito ad 
un’attenta analisi del sito web – abbiamo effettuato la media aritmetica25 in modo da 
determinare un punteggio unico per la categoria “tutela dipendenti”. Il punteggio 
ottenuto viene utilizzato per effettuare un ulteriore media aritmetica ed ottenere l’Equo-
Index, un indice unico per tutti i valori che determinano l’”Equo-solidale”, per ogni 
marchio. Dopo aver effettuato ulteriormente la media dei valori si determinano i 
competitors diretti prendendo quelli con gli indici maggiori rispetto alla media. 
I punteggi che sono stati attribuiti sono in Tab.21 e Tab.22. 
 
 
                                                 
25
 La media aritmetica viene usata per riassumere con un solo numero un insieme di dati su un fenomeno 
misurabile (per esempio, l'altezza media di una popolazione) e viene calcolata sommando tutti i valori a 
disposizione e dividendo il risultato per il numero complessivo dei dati. 
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Tab.21 Attribuzione punteggi per “Equo-solidale”: categoria “Tutela dipendenti” 
EQUO-
SOLIDALE 
Tutela dipendenti 
 Sicurezz
a/salubri
ta' 
Contratt
azione 
Formazi
one 
Lib.  
Associaz
ione 
Stipendi
o 
Non 
discrimi
nazione 
No 
lavoro 
minorile
/lavoro 
forzato 
Media 
valori 
per Tut. 
Dip. 
 
Auteurs du 
monde 
0 0 1 0 0,5 1 1 0,500 
Braintree 1 1 1 1 1 1 1 1,000 
C&A (Linea 
Biocotto) 
1 0 1 1 1 1 1 0,857 
Greenlife 0 0 0 0 0 0 0 0,000 
H&m 
conscious + 
exclusive 
1 0 1 0 1 1 1 0,714 
Komodo 1 0 1 0 1 1 1 0,714 
Master&Mus
e per Amber 
Valletta 
0 0 0 0 0 0 0 0,000 
Nomads 1 0 0 0 0,5 1 1 0,500 
People Tree 1 1 1 1 0,5 1 1 0,929 
Re-bello 1 0 0 1 0,5 1 1 0,643 
Skunkfunk 
(Linea Act in 
Green) 
1 0 0 1 1 1 1 0,714 
 
Trame di 
storie 
1 1 1 0 0,5 0 0 0,500 
(elaborazione Bacchioni, Cioni) 
 
Tab. 22 Attribuzione punteggi per “Equo-solidale” 
EQUO-
SOLIDALE 
media dei 
valori per 
Tut. Dip. 
Certificazioni Tracciabilità 
produttori 
Filantropia Equo-Index 
Auteurs du 
monde 
0,500 1 1 1 
0,875 
Braintree 1,000 0 0 0 0,250 
C&A (Linea 
Biocotton) 
0,857 0 0 1 
0,464 
Greenlife 0,000 1 0 1 0,500 
H&m 
(conscious + 
exclusive) 
0,714 0 1 1 
0,679 
Komodo 0,714 0 0 1 0,429 
Master&Muse 
per Amber 
Valletta 
0,000 0 0 1 
0,250 
Nomads 0,500 1 0 1 0,625 
People tree 0,929 1 1 1 0,982 
Re-bello 0,643 1 0 1 0,661 
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Skunkfunk 
(Linea Act in 
Green) 
0,714 0,5 0 1 
0,554 
Trame di 
storie 
0,500 1 1 1 
0,875 
(elaborazione Bacchioni, Cioni) 
 
La media dei valori per Equo-Index è 0,5952, quindi i brands che hanno valori uguali o 
maggiori alla media sono Auteurs Du Monde, H&M, Nomads, People Tree, Re-bello e 
Trame di Storie.  
Seguendo lo Standard GRI come punto di riferimento, i parametri eco-sostenibili che 
abbiamo considerato sono: 
1. I Tessuti utilizzati: considerando che alcuni marchi hanno distinto la linea 
sostenibile da quella non sostenibile mentre altri non distinguono le due linee ed 
inseriscono i capi etici all’interno della intera collezione, per coloro che 
distinguono le linee abbiamo considerato la collezione sostenibile, per gli altri 
abbiamo considerato tutta la collazione. Abbiamo attribuito un punto a quelle 
collezioni sostenibili che al loro interno hanno il 100%, o un minimo di 95%, di 
tessuti biologici, riciclati o innovativi. Abbiamo deciso di ammettere un 5% di 
fibre estranee perché per quei prodotti tessili costituiti da due o più fibre di cui 
una rappresenta almeno l’85% del peso del prodotto sono ammesse le seguenti 
percentuali: 2% di fibre estranee sul peso totale del prodotto tessile, se non si 
tratta di aggiunte sistematiche; 5% di fibre estranee sul peso totale del prodotto 
tessile per prodotti ottenuti con il ciclo cardato; 3% di tolleranza di 
fabbricazione sulle fibre indicate in etichetta rispetto al peso totale del prodotto 
(www.mi.camcom.it). Inoltre una bassa percentuale di tessuti elastici permettono ai 
capi di essere più resistenti e di durare più a lungo nel tempo. Il punteggio di 0,5 
è stato attribuito a quei brands che utilizzano materiali ecologici ma in 
percentuale inferiore al 95% per le loro collezioni sostenibili, o se – non 
dividendo le collezioni tra sostenibile e non – utilizzano materiali eco-friendly 
solo per una parte percentuale della collezione.  
2. Tintura: i coloranti possono essere al 100% naturali, cosa molto rara o possono 
essere AZO-FREE ed eliminare i metalli pesanti dal loro interno, in modo da 
ridurre gli effetti della fase di tintura sull’ambiente. 
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3. Nobilitazione e finissaggio:  la fase di finissaggio, ovvero l'insieme delle 
operazioni di lavorazione che rientrano nel ciclo di nobilitazione – l'insieme dei 
trattamenti che trasformano il materiale tessile greggio in semilavorati idonei 
alle successive lavorazioni - si applicano ai tessuti allo scopo di migliorarne 
l'aspetto, la mano, le proprietà (http://images.co.camcom.gov.it) e può essere 
effettuata tramite prodotti chimici naturali, chimici artificiali o sintetici.  
4. Informazioni sul lavaggio per il consumatore: temperature di lavaggio troppo 
alte, detersivi sbagliati e in quantità eccessiva, fase di centrifuga insufficiente 
sono errori comuni quando si fa il bucato, che però costano denaro, accrescono 
l'inquinamento ambientale e spesso rovinano gli indumenti. È consigliato, per 
ridurre l’impatto ambientale del lavaggio dei capi,  non superare i 30°C in 
quanto i detersivi attualmente in commercio consentono ottimi risultati anche a 
basse temperature (www.centroconsumatori.tn.it). Il risparmio energetico che deriva 
dalla riduzione di 3 soli gradi nella temperatura media di lavaggio in Europa, 
equivarrebbe all’eliminazione delle emissioni prodotte da più di 700.000 auto. 
Inoltre il lavaggio a bassa temperatura è un processo meno aggressivo, di 
conseguenza i capi dureranno più a lungo, in quanto il colore si conserva intatto 
più a lungo, ma anche l’usura dei tessuti è minore (www.meglio30.it). Più elevata è 
la temperatura dell’acqua durante il lavaggio, più energia consuma la lavatrice 
per scaldare l’acqua (www.ideegreen.it).  
5. Certificazioni dei produttori: le più importanti certificazioni sono – come 
abbiamo visto nel capitolo 2 – GOTS, OEKO-tek e ISO 14001. 
6. Riduzione dell’utilizzo di acqua  
7. Riduzione delle emissioni  
8. Riduzione dell’impatto ambientale della logistica: tramite l’utilizzo di materiali 
eco-friendly negli imballaggi e l’utilizzo di procedure a basso impatto durante il 
trasporto dei capi.  
9. Riduzione del impatto dei rifiuti e dei reflui. 
Per l’attribuzione dei punteggi abbiamo creato la seguente tabella:  
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Tab.23 Schema attribuzione punteggi per “Eco-sostenibile” 
ECO-SOSTENIBILE 
 0 0,5 1 
1. Tessuti utilizzati 
 
100% di: 
 
Tessuti sintetici 
acrilici e/o 
Cotone  
 
 
 
 
Tessuti misto: 
 
Per tutta la collezione: 
Organico/riciclato//innov
ativo < 95%  
+ tessuti naturali/acrilici 
 
Tessuti naturali 100% 
(escluso cotone). 
 
Per una parte % della 
collezione: 
100% tessuti 
organici/riciclati/ 
innovativi. 
 
Per tutta la 
collezione 
“sostenibile”.  
 
95% -100% di: 
Tessuti organici/ 
riciclati/ riutilizzati/ 
innovativi 
 
*max 5% di altro 
2. Tintura Coloranti chimici/ 
nessuna 
informazione 
Riduzione agenti 
chimici 
100% naturali 
3. Nobilitazione e 
finissaggio  
Agenti chimici 
artificiali o sintetici/ 
nessuna 
informazione 
Riduzione agenti 
chimici artificiali o 
sintetici in alcune fasi 
Utilizzo di agenti 
chimici naturali 
4. Informazioni sul 
lavaggio per il 
consumatore  
 
lavaggio a secco/  
o sopra i 40°/ Non 
da informazioni 
 
40° <  o = a 30° 
5. Certificazioni dei 
produttori  
No certificati  Altre certificazioni   GOTS e/o 
OEKO-tek e/o 
ISO 14001 
6. Riduzione utilizzo di 
Acqua 
Non tratta  Tratta 
7. Riduzione Emissioni  Non tratta  Tratta 
5- Imballaggi Non tratta  Tratta 
6- Trasporto Non tratta  Tratta 
8. Totale riduzione impatto 
ambientale della 
logistica 
 
9. Riduzione impatto dei 
rifiuti e dei reflui 
Non tratta  Tratta 
(elaborazione Bacchioni, Cioni) 
 
Anche qui, dopo aver attribuito i punteggi per ogni parametro, ad ogni marchio, 
abbiamo effettuato la media aritmetica in modo da determinare un punteggio unico per 
la categoria Eco-sostenibile ed ottenere così l’Eco-Index. Per poter fare questo nella 
sezione riguardante l’impatto della logistica – come per la categoria Tutela dipendenti – 
101 
 
abbiamo effettuato una media aritmetica dei punteggi per ottenere un unico valore da 
utilizzare nella media finale. Dopo aver determinato l’indice, è stata effettuata 
ulteriormente la media dei valori così da individuare i competitor diretti, prendendo 
quelli con gli indici maggiori rispetto alla media. 
I punteggi che sono stati attribuiti sono in Tab.24 e Tab.25 
 
Tab.24 Attribuzione punteggi per ”Eco-sostenibile” 
ECO-SOSTENIBILE Imballaggi Trasporti Media valori per logistica 
Auteurs du monde 1 1 1 
Braintree 0 1 0,5 
C&A (Linea Biocotton) 1 1 1 
Greenlife 0 0 0 
H&m (conscious + exclusive) 1 1 1 
Komodo 0 0 0 
Master&Muse per Amber 
Valletta 0 0 0 
Nomads 1 0 0,5 
People Tree 1 1 1 
Re-bello 0 1 0,5 
Skunkfunk (Linea Acting 
Green) 1 1 1 
Trame di storie 0 0 0 
(elaborazione Bacchioni, Cioni) 
 
Tab.25 Attribuzione punteggi per ”Eco-sostenibile” 
ECO-
SOSTENIB
ILE 
Tessu
ti 
Tintu
ra  
Nobilit
azione 
e 
Finissa
ggio  
Lavagg
io  
Certi
ficazi
oni  
Uso 
acqua  
Emissi
oni  
Media 
valori 
per 
logistic
a 
Rifiuti 
e reflui 
ECO-
INDE
X 
Auteurs du 
monde 0,5 0 0 0 0,5 0 1 1 0 0,333 
Braintree 1 0 0 0 1 0 0 0,5 0 0,389 
C&A 
(Linea 
Biocotton) 0,5 1 0 0 1 1 1 1 0 0,667 
Greenlife 1 1 0,5 0,5 1 0 0 0 0 0,389 
H&m 
(conscious 
+ exclusive) 0,5 0 0,5 0,5 0,5 1 1 1 1 0,611 
Komodo 1 0 0 0 1 0 1 0 1 0,556 
Master&M
use per 
Amber 
Valletta 0,5 0 0 0 0 0 0 0 0 0,056 
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Nomads 0,5 1 1 1 1 0 0 0,5 0 0,444 
People Tree 0,5 1 1 1 1 1 1 1 1 0,944 
Re-bello 1 0,5 1 1 1 1 1 0,5 1 0,778 
Skunkfunk 
(Linea Act 
in Green) 0,5 0 0 0 1 0 0 1 0 0,278 
Trame di 
storie 0,5 0 0 0 1 0 0 0 0 0,278 
(elaborazione Bacchioni, Cioni) 
 
La media aritmetica per il valore Eco-Index è 0,477 e i brands che superano tale soglia 
sono: C&A, H&M Conscious Collection, Komodo, People Tree e Re-bello.  
Incrociando i nomi emersi dalle due precedenti analisi, i concorrenti diretti risultano 
essere (in ordine alfabetico): 
1. H&M Conscious Collection; 
2. People Tree; 
3. Re-bello. 
Gli altri marchi rimangono concorrenti potenziali, che dovranno sempre essere tenuti in 
considerazione in modo da poter monitorare le loro mosse in quanto, un giorno, 
potrebbero divenire più forti e importanti nel commercio etico del settore tessile-
abbigliamento. 
I brands selezionati devono essere analizzati dal punto di vista della loro storia - che ci 
può far comprendere quanto il mercato sia giovane oppure ben consolidato - e dal punto 
di vista del marketing mix. Bisogna poi comprendere se i brands selezionati sono 
conosciuti dai consumatori italiani e se potrebbero essere apprezzati e identificati come 
brands di moda etica. 
 
4.5.3 Analisi competitor diretti 
 
1. H&M Conscious Collection  
«Abbiamo intrapreso un'avventura volta a garantire alla moda un futuro migliore, 
mediante azioni che vanno dal miglioramento delle condizioni di vita di migliaia di 
coltivatori di cotone al supporto ai clienti per la cura dei capi» (http://about.hm.com). Il 
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14 aprile 2011 è nata la “Conscious Collection” di H&M, una collezione realizzata con cotone 
organico, Tencel e poliestere riciclato. La capsule collection H&M “Conscious 
Exclusive” che si fonda sugli stessi principi della precedente, ovvero utilizzando 
materiali eco-friendly, andando però ad imporsi come versione più elegante e glamour, 
è disponibile dal 16 aprile 2015 (http://about.hm.com). 
Dal punto di vista delle 4P del marketing mix, andiamo ad analizzare Prodotto, Prezzo,  
Punti vendita e Promozione. 
Per quanto riguarda il Prodotto andiamo ad analizzare l’ampiezza e la profondità 
dell’offerta. Come abbiamo visto, H&M è sul mercato con due linee etiche e le andremo 
ad analizzare entrambe. 
H&M Conscious è una linea economica che utilizza materiali eco-friendly ed è 
accompagnata da una linea specifica pre-mamàn. Si deduce, dall’analisi del sito – ad 
oggi, aprile 2015 – che la linea presenta esclusivamente capi della collezione 
Primavera/Estate e diversi capi per ogni categoria merceologica: 
7- Maglieria: 11 maglie per la linea “Mama” e 21 per la linea classica; 
8- Camiceria: 2 camice per la linea “Mama” e 2 per la linea classica; 
9- Vestiti: nessun vestito per la linea “Mama” e 8 per la linea classica; 
10- Gonne/pantaloni: 3 pantaloni per la linea “Mama” e 6 pantaloni e 1 gonna per la 
linea classica; 
11- Capi spalla: 4 giacche e 2 cappotti per la linea classica. 
Per quanto riguarda il Prezzo confrontiamo tutte le categorie merceologiche cercando di 
comprendere se vi sono differenze sostanziali in termini di tessuti utilizzati, analizzando 
esclusivamente la linea Conscious, non pre-mamàn. 
12- Maglieria: euro 7,99 canottiere basiche in cotone biologico; euro 9,99 maglie 
basiche a maniche corte e  lunghe cotone biologico al 55% e poliestere al 45% o 
100% cotone biologico; euro 14,99 canottiera basica in 100% lyocell; euro 14,99 
maglia in cotone biologico al 78%, 20% poliestere e 2% elastan; euro 19,99 
maglia fantasia in poliestere riciclato parzialmente; 
13- Camiceria: euro 24,99 e 29,99 camicie basiche in lyocell; 
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14- Vestiti: euro 14,99 abito basico in cotone biologico al 97% e 3% elastan; euro 
29,99 abito fantasia 100% poliestere riciclato; euro 34,99 abito basico in lyocell 
100%; euro 49,99 abiti lunghi fantasia in poliestere riciclato 100% e 
parzialmente; 
15- Gonne/pantaloni: euro 14,99 pantaloni corti in poliestere riciclato parzialmente 
basici e 19,99 elaborati; euro 29,99 pantaloni lunghi basici in lyocell 100% e in 
cotone parzialmente biologico; 19,99 gonna basica in lyocell; 
16- Capi spalla: euro 49,99 giacca in lyocell 100%; euro 59,99 e 69,99 giacche con 
lana riciclata al 51% e poliestere e acrilico. 
Le taglie di ogni capo vanno dalla 32 alla 46 o dalla XS alla XL e c’è possibilità, 
durante l’acquisto, di scegliere per ogni capo una o più fantasie o colori differenti. Le 
taglie sono spiegate in maniera puntuale nella sezione “guida alle taglie” nella quale vi 
sono esattamente le misure da calcolare per spalle, seno, punto vita, fianchi e interno 
gamba. 
H&M Conscious Exclusive è una Capsule Collection più costosa della precedente e 
punta ad un pubblico che vuole vestirsi per occasioni più glamour ed eleganti. 
Procedendo come sopra si nota la presenza esclusivamente di capi  Primavera/Estate e 
pochi capi per ogni categoria merceologica, che riportiamo di seguito con i relativi 
prezzi e composizioni: 
17- Maglieria: euro 79,99 top lungo in seta 100% biologica; 
18- Camiceria: nessun capo disponibile; 
19- Vestiti: euro 99,00 vestito a tubino Lyocell 63%; Lana 37% e abito lungo in poliestere 
riciclato 100%; euro 149,00 abito in seta biologica al 100%; euro 199,00 abito in 
poliestere e plastiche riciclate al 100%; euro 249,00 abito lungo in poliestere riciclato 
con paillettes di plastica riciclata; 
20- Gonne/pantaloni: euro 69,99 pantaloni al ginocchio in seta biologica 100%; euro 
149,00 gonna corta in pelle conciata al vegetale; 
21- Capi spalla: non disponibili. 
Le taglie di ogni capo vanno dalla 32 alla 42, quindi la scelta è più limitata rispetto alla 
collezione Conscious e non c’è possibilità di scegliere fantasie o colori differenti. 
105 
 
A livello di distribuzione H&M offre i suoi prodotti sia on-line, sul proprio e-commerce 
e in moltissimi punti vendita in tutta Italia. Per la consegna a domicilio dei capi le spese 
di spedizione ammontano a euro 4,95. Gli ordini vengono consegnati entro 2/4 giorni 
lavorativi dopo la conferma dell'ordine, per gli articoli disponibili in magazzino. H&M 
fornisce informazioni su quanto si restringono i capi, sull’utilizzo di sostanze tossiche o 
allergeniche per la tintura e la stampa dei capi, sulla fine che fanno i capi in eccedenza, 
sulla possibilità di lavare un capo a una temperatura inferiore a quella indicata 
sull’etichetta di lavaggio, e se le taglie corrispondono alle taglie di altre marche. 
Per quanto riguarda la promozione H&M è presente sui più importanti Social network: 
Facebook, Twitter, You Tube e Instagram.  
 
2. People Tree 
People Tree è un’organizzazione ONG fondata in Giappone nel 1991 da Safia Minney, 
che nel corso di un paio di anni si trasforma da piccola realtà equo-solidale a casa di 
moda, con negozi dapprima a Tokio e poi, nel 2006, fino in Inghilterra. A Londra, 
in Oxford Street possiede un corner all’interno della famosissima catena di 
negozi TopShop (http://guide.supereva.it). People Tree ha sviluppato la prima catena di 
fornitura integrata per il cotone biologico, che va dal produttore al prodotto finale, è 
stata la prima organizzazione ad ottenere la certificazione GOTS, nel mondo in via di 
sviluppo. 
Non ha una linea distinta per l’abbigliamento in cotone organico, ma i capi organici si 
possono ritrovare facilmente all’interno del filtro “Artisan skills”, seguito da “Organic 
Cotton” su www.peopletree.co.uk.  
Questo brand presenta capi estivi, con forme morbide, realizzati con colori chiari e tutti 
in 100% cotone biologico, vi sono diversi capi per le varie categorie merceologiche: 
- Maglieria: 34 maglie a maniche corte e 11 cardigan a maniche lunghe; 
- Camiceria: 2 camicie; 
- Vestiti: 49 abiti; 
- Gonne/pantaloni: 6 pantaloni e 7 gonne; 
- Nessun capo spalla. 
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Le taglie riportate sono le seguenti : 
SIZE 8 10 12 14 16 
To fit bust 33" / 84cm 35" / 89cm 37" / 94cm 39" / 99cm 41" / 104cm 
To fit waist 25.5" / 65cm 27.5" / 70cm 29.5" / 75cm 31.5" / 80cm 33.5" / 85cm 
To fit hips 36" / 91cm 38" / 96cm 40" / 101cm 42" / 106cm 44" / 111cm 
(Tabella delle taglie da www.peopletree.co.uk) 
Il consiglio è quello di lavare tutti i loro capi a mano. La consegna “Europe Standard 
Delivery” impiega dai 3 ai 10 giorni lavorativi con un pagamento di 6 sterline per ordini 
fino alle 70 sterline e di 3 sterline per ordini superiori alle 70. All’oggi la spesa sarebbe 
quindi di 4,25 euro per importi superiori ai 49 euro circa. 
I Prezzi dei prodotti per ogni categoria merceologica in ordine crescente sono: 
- Maglieria: euro 29,00 39,00 45,00 49,00 55,00 59,00 95,00 per le maglie a 
maniche corte e il prezzo aumenta a seconda dell’elaborazione delle maglie; 
euro 55,00 59,00 65,00 69,00 89,00 95,00 per i cardigan e le maglie a maniche 
lunghe; 
- Camiceria: euro 70,00 camicia a maniche corte e euro 75,00 camicia a maniche 
lunghe; 
- Vestiti: euro 48,00 - 65,00 - 79,00 - 99,00 - 109,00 - 119,00 abiti che diventano 
più costosi a seconda dell’elaborazione; 
- Gonne/pantaloni: euro 65,00 75,00 85,00 per i pantaloni che sono tutti molto 
morbidi, sia i bermuda sia quelli lunghi; euro 49,00 55,00 59,00 per le gonne, 
che sono tutte al ginocchio, alcune aderenti altre svasate e quelle con il prezzo 
più alto presentano delle fantasie floreali. 
Dal punto di vista della distribuzione People Tree è acquistabile in Italia in punti vendita 
a Milano, dal sito internet ufficiale e da Yoox.com e Zalando.it. Per quanto riguarda la 
Promotion, è presente su Facebook, Twitter, You Tube, Tumblr e Instagram. 
 
3. Re-bello 
«Re-bello è un marchio italiano che combina fashion, innovazione e sostenibilità» 
(www.re-bello.com). Oggi ha la sua sede principale in via Brennero 5 a Laives, con un 
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proprio magazzino e 10 dipendenti. Vengono utilizzati esclusivamente materiali 
sostenibili innovativi dal punto di vista ambientale quali il cotone organico, il bambù, 
l’eucalipto e la lana riciclata. All’interno del sito viene comunicato che i loro produttori 
e di riflesso i loro prodotti, dispongono di un set di certificati internazionali volti a 
garantire la sostenibilità ambientale e sociale dei prodotti stessi.  Questo brand ha scelto 
di lavorare esclusivamente con produttori i cui siti produttivi sono in Europa o in paesi 
immediatamente limitrofi come la Turchia. Nello specifico, tutta la maglieria e i 
pantaloni vengono prodotti in Italia, mentre le t-shirt e le felpe sono prodotte in Turchia 
e in Grecia.  
Re-bello possiede sia la collezione uomo che la collezione donna e presenta 
esclusivamente la collezione primavera-estate, in cui sono presenti capi colorati, talvolta 
con immagini stampate, che ora andremo ad esaminare: 
- Maglieria: 31 maglie a maniche corte, 2 maglie a maniche lunghe; 
- Camiceria: nessun capo disponibile; 
- Vestiti: 6 abiti; 
- Gonne/pantaloni: 5 pantaloni e nessuna gonna; 
- Capi spalla: 10 giacche. 
Le taglie di ogni capo vanno dalla 26 alla 34 o dalla XS alla XL e sono presentati pochi 
modelli in diversi colori. 
I Prezzi dei prodotti per ogni categoria merceologica in ordine crescente sono: 
- Maglieria: euro 34,90 per maglie a maniche corte monocromatiche in 70% 
Bambù e 30% Cotone Organico; euro 39,90 per maglie a maniche corte con la 
stessa composizione ma stampate o maglie in 100% tencel sempre con stampa; 
euro 49,90 maglie a maniche corte in 100% cotone organico o 70% tencel e 30% 
cotone organico, con stampa; euro 54,90 maglie a maniche corte in 100% tencel 
con ali a pipistrello; euro 99,90 maglie a maniche lunghe a righe in 100% cotone 
biologico; 
- Vestiti: euro 69,90 abiti semplici in 70% Bambù e 30% Cotone Organico; euro 
79,90 abiti fantasia in 100% cotone organico; euro 119,90 abiti a maniche 
lunghe 100% cotone organico;  
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- Pantaloni: euro 34,90 leggins in 70% Bambù, 27% Cotone Organico, 3% EA; 
euro 99,90 pantaloni basici in 98% Organic Cotton e 2% EA; euro 119,90 jeans 
basici in 98% Cotone Organico, 2% EA; 
- Capi spalla: euro 129,90 giacche corte 98% Cotone Organico, 2% EA; euro 
189,90; 
Dal punto di vista della distribuzione, il marchio Re-Bello viene offerto in più di 250 
punti vendita in Italia, Austria, Svizzera, Germania, Benelux e Giappone. Inoltre è 
acquistabile dal sito internet ufficiale ed anche da Yoox.com. 
Per quanto riguarda la Promotion, è presente su Facebook, Twitter, You Tube e 
Instagram. 
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5. Analisi empirica 
 
Il progetto – i cui scopi sono stati evidenziati nel paragrafo precedente – è stato svolto 
dalla sottoscritta e da Nadia Cioni. Abbiamo deciso di muovere inizialmente da una 
ricerca qualitativa e di farla seguire, in un secondo momento, da una analisi 
quantitativa, al fine di determinare in modo decisivo lo svolgimento di alcuni focus 
group e di portare, così, più risolutivo apporto alla compilazione dei questionari 
funzionali al lavoro specifico della mia collaboratrice. 
 
5.1 Cos’è un Focus Group 
 
Il Focus Group è una tecnica di rilevazione con cui si mira a ottenere informazioni su 
un argomento determinato, attraverso il coinvolgimento di un gruppo selezionato di 
persone e mediante l'intervento intermediale di un ricercatore sociale. I Focus Group 
consentono di generare ipotesi di ricerca per condurre studi innovativi; permettono di 
verificare risultati già acquisiti di ricerche effettuate precedentemente; di individuare e 
segnalare questioni impreviste; di valutare l'efficacia e l'efficienza di un'attività per 
quanto riguarda il suo svolgimento e gli obiettivi raggiunti. Il contributo peculiare che 
questa tecnica offre alla ricerca sociale è duplice: la possibilità di intervistare 
contemporaneamente più persone che hanno un'esperienza diretta dell’oggetto preso in 
esame e l'opportunità di favorire l'espressione di vari punti di vista in un contesto 
caratterizzato da interazione emotiva e cognitiva (Pellegrini 2005 p.206).  
Un'efficace dinamica di gruppo permette la formulazione compiuta di una serie di 
domande e risposte tra soggetti coinvolti capace di generare cambiamenti nelle loro 
opinioni, oltre a considerazioni e dubbi sulle loro convinzioni. Inoltre, un'analisi delle 
interazioni verbali ed anche non verbali dei partecipanti può restituire importanti dati 
per l'approfondimento degli argomenti trattati. Se i partecipanti sono attivamente 
coinvolti, anche da un punto di vista emotivo, in un'esperienza diversa da quella che 
normalmente essi vivono – e i focus group costituiscono di fatto un evento eccezionale 
– è realistico affermare che si possa favorire un efficace empowerment:  vale a dire un 
rafforzamento e un ampliamento delle conoscenze e delle competenze dei soggetti 
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rispetto allo specifico tema preso in considerazione (www.dst.unive.it).  
Dato che le persone invitate a partecipare non sono in genere selezionate casualmente e 
formano quindi un gruppo statisticamente non rappresentativo della popolazione o di 
una particolare categoria di persone, i risultati ottenuti non possono essere 
generalizzabili e trattati statisticamente con l'uso di tecniche quantitative (Pellegrini 2005 
p.207). 
Si deve considerare che molte persone provano imbarazzo a intervenire in un incontro e 
facilmente declinano l'invito, a causa di una certa diffidenza o per una naturale 
resistenza a mettere in gioco le informazioni personali con sconosciuti. In questi casi le 
interviste discorsive risultano più efficaci. Non deve essere, infine, trascurato il fatto che 
la qualità delle informazioni raccolte può essere fortemente influenzata dall’abilità e 
dalle intenzioni del moderatore. I dati raccolti devono essere studiati esaminando il 
complesso dei discorsi e dei processi di interazione che si sono sviluppati e devono 
essere classificati tentando di esternarne modelli formali rilevanti rispetto all'argomento 
discusso, e soprattutto rispetto agli obiettivi della ricerca. Del resto la peculiarità e la 
forza del focus group consistono proprio nella sua capacità di rilevare atteggiamenti, 
visioni del mondo, sensazioni, esperienze e intenzioni secondo modalità che rimangono 
precluse ad altre tecniche di ricerca (Pellegrini 2005 p.208). Si tratta difatti di una 
tecnica finalizzata a far emergere i diversi orientamenti nei confronti di un determinato 
argomento e ad osservare in quale modo gli orientamenti di ciascuno siano condizionati 
ed eventualmente modificati dall'interazione con quelli degli altri. 
.Il processo di realizzazione si svolge attraverso tre fasi: 
1. progettazione delle discussioni; 
2. realizzazione della discussione; 
3. analisi dei dati raccolti. 
 
5.2 Progettazione della discussione 
 
Per un efficace conduzione del focus group l'argomento principale si articola 
generalmente in vari quesiti – da tre a sei – tenendo presente che normalmente la durata 
di un gruppo di discussione non supera le due ore. Le domande sono formulate in modo 
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da permettere un'immediata comprensione e l'intervento spontaneo dei partecipanti 
seguendo un flusso logico che faciliti la discussione. Per quanto concerne la scelta dei 
partecipanti, è possibile seguire due distinte modalità di selezione (www.dst.unive.it): 
- il campionamento ragionato; 
- il campionamento casuale. 
Il campionamento ragionato permette di determinare il coinvolgimento di persone in 
base agli scopi della ricerca e al contributo atteso; per questo motivo, per esempio, si 
preferisce coinvolgere testimoni qualificati e appartenenti a particolari categorie sociali, 
considerando variabili come la professione, l’età, lo status economico e la scolarità. In 
misura minore i ricercatori si affidano al campionamento casuale, ma è importante 
ripetere che i focus group non producono risultati statisticamente significativi. 
Una possibile variante è il cosiddetto snow-ball sampling, o campionamento a palla di 
neve, fondato sul passaparola dei soggetti che si coinvolgono progressivamente 
(Pellegrini 2005 p.210). 
Un altro aspetto da considerare nella fase di selezione è il livello di gruppo in quanto a: 
- omogeneità; 
-  eterogeneità. 
Un gruppo omogeneo permette una migliore trattazione degli argomenti, prevenendo 
deviazioni dal tema scelto e favorendo una libera espressione di soggetti che potrebbero 
altrimenti essere inibiti dalla presenza di attori con cui si vivono rapporti di potere o di 
asimmetria sociale. Un gruppo eterogeneo, d'altro canto, consente di raccogliere una 
maggiore varietà di informazioni, proprio facendo leva sulla diversità dei partecipanti e 
consentendo la rilevazione di  un vasto panorama di considerazioni sull'oggetto di 
discussione. 
Un altro elemento da tenere presente riguarda il grado di conoscenza reciproca tra i 
partecipanti. Il grado di familiarità, infatti può esercitare una forte influenza orientando 
la discussione verso un'eccessiva conformità nelle idee, oppure generando una certa 
chiusura da parte di qualche partecipante, che non si sente libero di esprimersi per paura 
di essere giudicato (www.dst.unive.it). 
Nonostante sia impossibile stabilire il numero ideale di partecipanti, solitamente esso si 
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colloca tra i 6 e i 12 componenti, tenendo presente che un gruppo omogeneo può essere 
meno numeroso di uno eterogeneo.  
Per determinare al meglio la selezione e il coinvolgimento è necessario, infine, cercare 
di identificare le motivazioni che potrebbero favorire la partecipazione dei soggetti 
individuati. In alcuni casi l'argomento di discussione costituisce già di per sé una forte 
attrattiva tra le persone contattate; in altri, invece, ciò non risulta possibile. Perciò quasi 
sempre è preferibile ricorrere a un compenso, normalmente sotto forma di rimborso 
spese o di omaggio (Pellegrini 2005 p.211). 
 
5.2 Realizzazione della discussione e ruolo del moderatore 
 
Il moderatore deve comunicare gli obiettivi dell'incontro e le modalità di partecipazione 
e favorire l'emergere delle diverse opinioni facilitando l'interazione tra i soggetti 
coinvolti. Per interpretare adeguatamente questi compiti il moderatore non è tenuto a 
essere esperto dell'argomento trattato e, nel caso lo sia, non dovrà comunque influenzare 
la discussione esprimendo le proprie opinioni, se non per precisare e chiarificare le 
domande proposte (www.dst.unive.it).  
La fase introduttiva riguarda gli scopi e la presentazione della tematica generale. Per la 
tutela della riservatezza si adottano accorgimenti analoghi a quelli utilizzati anche in 
altri ambiti di ricerca: si offrono garanzie sul trattamento anonimo dei dati e si chiede il 
consenso all'uso per le finalità della ricerca per quanto riguarda la documentazione 
raccolta mediante audio e videoregistrazione.  Ai partecipanti viene offerta la possibilità 
di ricevere un rapporto sui risultati del Focus Group. Nel corso della discussione il 
moderatore può esercitare vari tipi di influenza, interpretando un ruolo che può essere 
marginale, quando limitato alla proposta del tema e delle regole di integrazione, oppure 
attivo, nell'ambito della discussione, quando esercita il controllo dei contenuti e della 
dinamica del gruppo (www.dst.unive.it). 
Un operatore deve necessariamente possedere alcune specifiche abilità per favorire una 
efficace discussione: innanzi tutto, una buona capacità di ascolto; in secondo luogo un 
atteggiamento neutrale e allo stesso tempo non troppo indulgente, per sostenere il 
coinvolgimento attivo dei partecipanti. Queste qualità favoriscono la fiducia nei suoi 
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confronti e aumentano la probabilità di un dialogo aperto e costruttivo.  
Normalmente si affianca al moderatore un assistente che ha il compito di verbalizzare e 
prendere nota degli interventi. In una forma più articolata di focus group è possibile 
anche inserire la presenza di un coordinatore che eserciti un ruolo di osservazione; 
quest’ultimo potrà, in momenti opportuni, dialogare con il moderatore per offrire 
suggerimenti atti a gestire più efficacemente la discussione.  
Nel corso dell'incontro si propongono domande in forma verbale (quesiti diretti, frasi, 
definizioni, associazioni) o in forma visiva (disegni, foto, vignette, filmati) precisando 
che non esistono risposte giuste o sbagliate ai quesiti proposti (Pellegrini 2005 p.212). 
Talvolta è necessario utilizzare domande per approfondire le questioni sollevate dagli 
interventi dei partecipanti e per stimolare ulteriormente la discussione sulla specifica 
problematica; in altri momenti è necessario ricondurre la discussione all'ambito delle 
tematiche rilevanti per la ricerca, gestendo eventuali «fughe dal compito» che si 
verificano del resto comunemente nei gruppi di discussione. Grazie a questi strumenti è 
possibile anche realizzare a mano delle sintesi provvisorie, evidenziando punti di 
vicinanza e/o di divergenza tra le opinioni dichiarate.  
Al termine dell'incontro, quando gli argomenti sono stati trattati in modo esauriente, il 
moderatore riprende i contenuti emersi sintetizzando le tematiche discusse, verificando 
se i partecipanti confermino quanto emerso da tale sintesi e, quindi, se necessario, 
mondificando o arricchendone i contenuti. Questa fase finale, detta anche di 
validazione, consente di controllare la coerenza della discussione rispetto agli obiettivi 
fissati e di raccogliere ulteriori commenti espressi da parte dei partecipanti (Pellegrini 
2005 p.213). 
 
5.4 Analisi dei dati 
 
Molto spesso i gruppi di discussione sono registrati per poter disporre di una 
trascrizione integrale che consente di analizzare in modo fedele e accurato quanto 
emerso, oltre a permettere una facile identificazione dei partecipanti e osservarne le 
interazioni (www.dst.unive.it).  
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Lo studio della documentazione si articola secondo due principali prospettive: 
- l'analisi sistematica;  
- l'approccio narrativo-etnografico. 
Con il primo metodo si utilizzano le domande proposte come guida per codificare 
parole chiave e citazioni rilevanti, collegabili a temi prescelti quali categorie dei quesiti 
proposti. Alla codifica si associa una definizione operativa che viene verificata 
progressivamente, man mano che procede l'analisi del contenuto, aggiungendo se 
necessario nuovi codici (Pellegrini 2005 p.213). I codici usati poco frequentemente 
vengono eliminati ampliando alcune categorie per includere i codici esclusi. In questo 
modo è possibile effettuare una analisi circolare, nella quale i ricercatori praticano una 
costante comparazione tra categorie analitiche e codificazione dei testi per sviluppare 
nuovi codici o aggiornare gli esistenti. Questo processo continua sino a che non si 
raggiunge la saturazione dei codici e delle categorie, cioè sino a che l'analisi del testo 
non ne produca di nuovi e non spinga a modificare/adattare le categorie. Alcuni 
pacchetti informatici permettono la traduzione automatica dei dati secondo questa 
procedura. 
Il secondo metodo si concentra sulla ricostruzione del dibattito, analizzando il flusso 
della discussione e identificando gli argomenti chiave con l'uso di mappe tematiche 
assieme a numerose citazioni dei partecipanti. In molti casi i ricercatori utilizzano 
entrambi i metodi, poiché possono essere complementari (www.dst.unive.it). 
L'analisi qualitativa è spesso criticata per il suoi carattere di soggettività, dato che il 
metodo di lavoro e i risultati ottenuti dipendono dall’esperienza del ricercatore e dal suo 
orientamento teorico. Per ridurre l’inevitabile influenza della soggettività  è opportuno 
definire in maniera rigorosa le procedure di analisi, in modo che siano sequenziali  e 
verificabili.  
Dopo la fase di analisi il team di ricerca produce un rapporto che contiene l’esposizione 
dei contenuti emersi, le citazioni più salienti degli interventi e l’interpretazione dei dati.  
Il resoconto dei focus group è corredato normalmente dalla descrizione delle attività, 
che seguono le varie fasi di realizzazione riportate qui di seguito (Pellegrini 2005 p.214):  
- progettazione;  
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- selezione partecipanti;  
- modalità di conduzione; 
- raccolta dati;  
- metodo di analisi dei risultati. 
 
5.5 Approccio metodologico utilizzato 
 
I Focus Group realizzati per questo progetto sono stati localizzati a Milano e Bologna e 
hanno rispettivamente visto la partecipazione di 8 e 6 persone. Il test preliminare è stato 
invece realizzato nella città di Pisa, non appartenente al target, con il coinvolgimento di 
7 persone. I risultati emersi dall’incontro di prova sono presentati solo in Appendice, a 
causa dell’impossibilità di portare tale incontro a termine, per problemi di tempi e 
organizzazione che hanno sfortunatamente interessato due dei partecipanti. 
L’obiettivo del progetto, come visto, è stato quello di comprendere se il mercato italiano 
– e non una nicchia di mercato soltanto – fosse interessato al settore della moda 
sostenibile. Di conseguenza, lo scopo degli incontri si prefiggeva lo scopo di 
individuare in quale misura le persone appartenenti al target individuato fossero 
consapevoli ed interessate, ed – eventualmente – di evidenziare delle differenze con chi 
non fosse appartenuto al suddetto target. 
Dal punto di vista socio-demografico i partecipanti ai 3 incontri appartenevano al target 
individuato, mentre il comportamento e lo stile di vita sono stati valutati in sede di 
svolgimento.  
Per quanto riguarda le caratteristiche prima elencate, il campionamento utilizzato è di 
tipo ragionato, ossia corrispondente a quella procedura di selezione tale per cui la scelta 
del profilo è demandata completamente a chi predispone il piano di rilevazione 
dell'indagine – in questo caso io stessa. Si è trattato di uno snow-ball sampling: pertanto 
le persone hanno partecipato volontariamente dopo un passaparola partito da due 
diverse fonti (due amici di famiglia). La discriminante per la partecipazione è stata 
quella di non lavorare nel mondo della moda, in quanto il fine del progetto era quello di 
stabilire la conoscenza e l’interesse del “consumatore medio”, e non di chi fosse esperto 
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del settore.  
Filo conduttore dei partecipanti lo sono state le caratteristiche socio-demografiche 
individuate nel capitolo 3. Le ripetiamo in breve qui di seguito: 
- Sesso femminile; 
- Età: 25 – 55 anni; 
- Professione: impiegata o libera professionista o studentessa; 
- Residenza nel Nord del Paese; 
- Titolo di studio: laurea; 
- Reddito medio-alto. 
Riguardo al reddito, le considerazioni sono risultate piuttosto difficoltose. Inizialmente, 
considerato che il reddito medio netto pro-capite nel 2014 è risultato essere di 1.240 
euro al mese, ho posto come limite un reddito medio familiare (in Italia tipicamente di 2 
persone) di 2500 euro al mese, 30.000 euro all’anno (www.repubblica.it, marzo 2014). 
L’obiettivo era quindi, durante la telefonata conoscitiva, di sottoporre agli interessati 
tutte le domande necessarie a determinare l’appartenenza al target. Tuttavia, 
considerando che il nostro obiettivo era quello di lanciare una linea di fascia media, ho 
dato infine maggiore importanza alle caratteristiche culturali rispetto a quelle 
economiche. Di conseguenza, il fattore di reddito non è stato considerato rilevante per 
l’accesso ai focus group. 
La telefonata ha incluso inoltre una breve presentazione dell’incontro, atto a informare 
gli interessati sulla sua utilità ai fini tesistici, sul trattamento anonimo dei dati e – 
nell’idea invogliare alla partecipazione – a presentare l’offerta di un aperitivo durante 
l’incontro. 
Di seguito riportiamo le schede riguardanti le caratteristiche delle partecipanti: 
 
Tab.1 Partecipanti nella città di Pisa 
 Nome  Età 
 
Professione Residenza/Domicilio Titolo di 
studio 
1 Elisa 27 Studentessa  Empoli Laurea 
triennale 
2 Eleonora 26 Studentessa San Romano Laurea 
triennale 
3 Sara 35 Impiegata Pisa Laurea 
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magistrale 
4 Elena 28 Studentessa   Viareggio Laurea 
magistrale 
5 Elena 28 Studentessa Pisa Laurea 
triennale 
6 Marta 25 Studentessa Firenze Laurea 
triennale 
7 Clarissa  26 Impiegata San Romano Laurea 
triennale 
(elaborazione dell’autore) 
 
Tab.2 Partecipanti nella città di Bologna  
 Nome  Età 
 
Professione Residenza/Domicilio Titolo di 
studio 
1 Francesca 26 Studentessa  Reggio Emilia  Laurea 
triennale 
2 Irene 35 Libera 
professionista 
Bergamo  Laurea 
magistrale 
3 Serena 30 Impiegata Genova Laurea 
triennale 
4 Valentina 25  Studentessa  Bologna Laurea 
triennale 
5 Martina 30 Studentessa  Bologna Laurea 
triennale 
6 Elena  43 Libera 
professionista  
Torino Laurea 
triennale 
(elaborazione dell’autore) 
 
Tab.3 Partecipanti nella città di Milano 
 Nome  Età 
 
Professione Residenza/Domicilio Titolo di 
studio 
1 Annalisa 56 Libera 
professionista 
Milano  Laurea 
magistrale 
2 
 
Allegra  26  Studentessa Milano  Diploma  
3 Chiara  30  Studentessa Milano Laurea 
magistrale 
4 
 
Valentina  27  Studentessa Milano Diploma  
5 Maria  25 Studentessa Milano Laurea 
triennale 
6 Tiziana  49  Libera 
professionista 
Bresso  Laurea 
triennale 
7 Angela  50 Impiegata  Cusano Milanino  Laurea 
magistrale 
8 Clara  45 Libera 
professionista 
Milano Laurea 
magistrale 
(elaborazione dell’autore) 
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Due studentesse del gruppo di Milano hanno presentato, come titolo di studio, quello 
del “Diploma”. Tale circostanza è stata determinata dal fatto che si trattava di due 
laureande in medicina e giurisprudenza (e quindi di studentesse iscritte a facoltà che non 
prevedono il conseguimento della laurea triennale). 
Inoltre è stato preso in considerazione, oltre al dato della residenza, anche quello del 
domicilio, in quanto vi erano persone provenienti dal Sud dell’Italia, ma domiciliate da 
molti anni in zone di nostro interesse. 
Si tratta – come si può notare – di gruppi eterogenei di donne e, pertanto, suscettibili di 
fornire punti di vista diversi riguardo gli argomenti trattati durante gli incontri.  
La preliminare “non conoscenza” tra le partecipanti è stata una condizione non 
necessaria. Il fatto che le partecipanti si conoscessero avrebbe potuto – a mio avviso – 
determinare un clima sereno e rilassato. Questa situazione si è infatti poi effettivamente 
verificata.  
L’incontro si è aperto con una breve spiegazione di quelli che erano gli obiettivi. È stato 
illustrato l’ordine degli argomenti: quindi, che sarebbe stata dedicata circa una mezzora 
alla discussione riguardante gli acquisti di moda, quelli alimentari e quelli per la pulizia 
di casa; e che lo spazio successivo sarebbe stato impiegato per esaminare la conoscenza 
e l’interesse riguardo alla moda sostenibile.   
L’apertura del focus si è svolta – come detto – con informazioni riguardanti le abitudini 
di acquisto e consumo nell’abbigliamento. Questo ha permesso la formazione di un 
clima particolarmente amichevole e divertente. Sempre in apertura il moderatore – 
rappresentato dalla mia persona – ha specificato la necessità di dialogo ed interazione 
tra le partecipanti con la specifica dell’intervento del moderatore esclusivamente 
quando necessario e ai fini del buono svolgimento dell’incontro.  
Dal conduttore le domande sono state poste nella maniera più neutrale possibile e le 
discussioni sono state lasciate libere di fluire e sono state interrotte o riportate sul tema 
centrale esclusivamente in casi di divagazione eccessiva su argomenti non pertinenti. Ad 
esempio durante il focus group di Bologna, quando la  conversazione, mentre si 
disquisiva di  moda  sostenibile,  si  è  spostata  sulla sostenibilità nel campo della 
produzione di legname. 
La scaletta seguita durante la moderazione è la seguente:  
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1. Parlare delle abitudini di acquisto e consumo dell’abbigliamento:   
- quali capi vengono acquistati, quali marche, attraverso quali canali?  
- quali sono i canali di informazione pre-acquisto?  
- comportamento di consumo: lavaggio, stiraggio, riciclo?  
- livello di attenzione all’etichetta prima di effettuare l’acquisto (materiali-
provenienza); 
- riguardo alla provenienza parlare dell’India (nell’ottica di produrre in India);  
2. Indagare sui comportamenti sostenibili nel campo dell’alimentazione, in quello 
dell’acquisto di oggetti per la casa, nel merito della cosmetica e riguardo al 
consumo energetico, in modo da comprenderne le motivazioni e rilevare 
l’eventuale appartenenza al target anche dal punto di vista comportamentale; 
3. Parlare di cos’è la moda sostenibile in modo da comprenderne il livello di 
conoscenza; 
- è stato mai effettuato un acquisto di moda etica? Motivazioni che hanno spinto 
all’acquisto (o viceversa a non acquistare); 
4. Che tipo di donna associano a una consumatrice di moda etica?  
5. Conoscenza dei competitors individuati. 
Per cercare di non influenzare minimamente la conversazione e le risposte delle 
partecipanti, oltre a mantenere un comportamento di neutralità durante la fase delle 
domande, il moderatore ha cercato di affidare alle stesse interrogate lo svolgimento di 
un riassunto di quanto emerso al termine di ogni argomento. Inoltre non ha mai tratto 
conclusioni ma ha sempre permesso alle partecipanti di trarre le proprie conclusioni. 
Gli argomenti di discussione non sono stati necessariamente trattati in modo ordinato, 
ma talvolta si è lasciato che emergessero spontaneamente durante l’incontro. Il 
moderatore si è ad ogni modo assicurato che venissero svolti tutti. Se alcune domande 
non sono state poste direttamente, è stato dunque perché le risposte sono emerse 
naturalmente nel corso della discussione. 
La fase di analisi del Focus è avvenuta secondo l'approccio narrativo-etnografico basato 
sulla ricostruzione del dibattito, facendo affidamento sulle registrazioni effettuate 
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durante gli incontri. Si è cercato di identificare gli argomenti chiave in riferimento ad 
ogni singolo incontro e, successivamente, sono state rilevate le linee globali che – in 
accordo alle numerose citazioni dei partecipanti – hanno portato alle conclusioni che 
vedremo nel capitolo finale.  
Al termine di tutti gli incontri è stata data la possibilità, a chi lo volesse, di rimanere a 
chiarire dubbi e perplessità in relazione a quanto emerso. Molte persone sono risultate 
interessate a fermarsi ancora un po’ di tempo e a fare domande inerenti all’argomento. 
Sia gli incontri che il tempo successivo dedicato ai chiarimenti è stato caratterizzato da 
un generale clima di interesse e partecipazione. 
Nonostante l’eterogeneità delle partecipanti è emersa una buona omogeneità delle idee e 
delle esperienze presentate, tale da generare un forte interesse nel gruppo e da indurlo a 
porsi spontaneamente nuove domande e a trovare risposte in modo autonomo.  
Il focus di prova è stato svolto in una città non appartenente al target e non è stato 
terminato perfettamente per le problematiche di tempo di alcune delle partecipanti. I 
risultati – come già segnalato – sono stati riportati in Appendice. Sono stati inoltre 
effettuati due incontri nelle città di Bologna e Milano. Ne riportiamo i risultati nei 
paragrafi qui di seguito. 
 
5.6 Risultati ottenuti  
5.6.1 Risultati: focus group di Bologna 
 
Le partecipanti all’incontro svolto a Bologna, nel maggio 2015, sono residenti o 
domiciliate in zone territoriali appartenenti al target che abbiamo selezionato e le 
caratteristiche sono riportate nel Capitolo 126. 
Come già detto, le domande sono state poste cercando il più possibile di essere neutrali 
e di non influenzare le partecipanti: specificando già in fase iniziale quanto non 
esistessero risposte giuste né sbagliate, ma come ogni intervento fosse utile ai fini della 
nostra ricerca. In apertura dell’incontro ne è stato spiegato l’obiettivo – ovvero quello di 
comprendere lo stato di conoscenza e di interesse nei confronti della moda etica, 
                                                 
26 Paragrafo 1.3.5 
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analizzando brevemente anche le abitudini e i comportamenti che riguardavano gli 
acquisti di moda, le consuetudini alimentari e l’ambito della cosmetica. 
Per quanto riguarda gli acquisti di capi di abbigliamento, è emersa la predilezione per 
grandi negozi come H&M, Zara, Mango, Coin, accanto a quella per negozietti tipici con 
marche poco conosciute, dove i prezzi tendono ad essere moderatamente bassi, 
l’impegno psicologico non eccessivo e dove è possibile «andare a casa con una gran 
quantità di vestiti».  
La qualità degli abiti è stata considerata un fattore di primaria importanza molto di più 
per quanto riguarda gli acquisti invernali che per quelli estivi. Nel primo caso, è emersa 
infatti la tendenza a porre attenzione al fatto che i capi in lana non contengano alte 
percentuali di acrilico (il che ridurrebbe gli effetti di morbidezza e calore, considerati 
fondamentali nei capi cosiddetti “pesanti”).  
Per quanto concerne le collezioni primavera/estate la tendenza rilevata è stata, invece, 
quella di cercare capi a basso prezzo. Pertanto minore interesse è stato conferito al 
materiale utilizzato. Si è rilevato un cambiamento in atto in alcune delle partecipanti, le 
quali, mentre prima acquistavano prodotti di qualsiasi tipologia e materiale anche 
durante la stagione invernale, da qualche anno a questa parte pongono molta più 
attenzione alla composizione dei tessuti.  
Un fattore determinante per quanto riguarda la disponibilità di spesa, è che le 
partecipanti si sono dimostrate più propense a spendere maggiori somme di denaro in 
capi che possono riutilizzare in più occasioni e che possono durare nel tempo. Due 
partecipanti hanno infatti affermato che «acquistare di qualità ti fa risparmiare perché 
le cose durano negli anni». Ricordiamo però che la scelta di acquistare capi di qualità 
riguarda solo l’inverno. C’è unanimità riguardo all’acquisto di vestiti che possono 
essere riutilizzati cambiando gli accessori e riguardo all’acquisto, ai saldi o negli outlet, 
di capi costosi ma «di cui non si può proprio fare a meno». 
È emerso che alcune partecipanti pongono attenzione alle certificazioni poste all’interno 
dei piumini invernali per la tutela animale e che vi prestano particolare attenzione 
specialmente quando i capi non sono prodotti in Europa («non mi fido di quello che 
fanno fuori, fanno cose illegali»). 
Le altre partecipanti invece sostengono di guardare l’etichetta, ma con maggiore 
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attenzione ai materiali piuttosto che alla provenienza. La tendenza è quella di non 
scegliere materiali sintetici, se il prezzo non è eccessivamente alto. In questo caso la 
provenienza non sembra incidere affatto sulla scelta perché «i vestiti sono tutti prodotti 
in Cina e anche quando c’è scritto made in Italy, non ci si può fidare». L’etichetta viene 
guardata se i capi sono costosi: «se una maglietta viene 4 euro non guardo di cosa è 
fatta» -  affermano.  Si tende a spendere di più per prodotti in seta, lana e cachemire, 
acquisti che tuttavia rimangono rari.  
Riguardo alla lettura dell’etichetta, la provenienza dall’India accomuna le partecipanti 
sul doppio pensiero dello sfruttamento dei lavoratori ma dei buoni tessuti. 
Di comune accordo, le partecipanti sostengono che ciò che colpisce durante l’acquisto è 
sicuramente l’estetica del capo, ma che se al tatto un prodotto non piace – se viene 
considerato ruvido o eccessivamente sintetico – non viene comprato. Quindi, i parametri 
che risultano rilevanti ai fini dell’acquisto sono in primo luogo estetica e tatto; di 
seguito, al secondo posto, il prezzo. 
Proprio per la necessità e l’esigenza di dover toccare il capo prima di comprarlo nessuna 
delle interrogate sembra acquistare abiti su internet, a meno che non desideri un 
prodotto particolare che, acquistato on-line, abbia un prezzo inferiore. Anche 
l’informazione via web è piuttosto rara. L’acquisto non avviene nemmeno sugli e-
commerce di quei negozi dove sono conosciute le taglie perché è possibile per tutte 
andare facilmente in negozio. L’informazione pre-acquisto, più che altro per farsi 
un’idea dell’abbinamento degli outfits e della moda del momento, viene effettuata non 
tanto su internet, quanto su social quali Pinterest e Instagram. Per quanto riguarda 
invece l’ambito della cosmetica c’è molta informazione on-line, vengono infatti seguiti 
blogs e siti che aiutano a selezionare i migliori prodotti, quelli con un buon INCI27. Per 
alcune partecipanti è importante che sia presente «il simbolo con il coniglio» 
certificante il fatto che il prodotto non sia stato testato su animali. L’attenzione alla 
composizione dei prodotti è per tutte piuttosto recente - un paio d’anni - e il buon INCI 
è considerato discriminante, ma solo a patto che il prodotto sia accessibile anche dal 
punto di vista del prezzo. Due partecipanti utilizzano prodotti biologici e naturali, non 
solo per creme e shampoo ma anche per quanto riguarda i trucchi, poiché hanno dei 
                                                 
27 L'INCI (International Nomenclature of Cosmetic Ingredients) è una denominazione internazionale 
utilizzata per indicare in etichetta i diversi ingredienti del prodotto cosmetico. 
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negozi vicino a casa e, anche se costano leggermente di più, meritano la loro fedeltà. 
Una partecipante afferma di sentirsi particolarmente sensibile a quest’ultimo argomento, 
in seguito alla lettura di alcuni articoli sui tumori causati dai petrolati contenuti nelle 
creme.  
In generale, vengono acquistati prodotti ecologici per la casa, ovvero con pochi 
imballaggi, e alimenti biologici solo quando il prezzo non è molto più alto e a 
condizione che siano disponibili in negozi e supermercati facilmente raggiungibili. Le 
studentesse fuori sede che non hanno uno stipendio si dichiarano potenzialmente 
interessate ma non hanno la disponibilità economica che consenta loro di acquistarli. 
Riguardo a cosa si intende per moda sostenibile, di comune accordo le partecipanti 
sostengono che si dovrebbe guardare all’impatto della produzione sull’ambiente, che 
bisognerebbe evitare sprechi, riciclare materiali e fonti energetiche. Inoltre, ritengono 
che dovrebbe esservi un più responsabile e rispettoso trattamento della manodopera e 
degli animali. Alcune partecipanti hanno introdotto la questione dei coloranti, ritenuti 
talvolta dannosi, sostenendo di aver visto un documentario su tale problema, ma di non 
essersi tuttavia ulteriormente informate (il concetto è che «non ci sono negozi diffusi di 
moda sostenibile, non è un argomento di cui si sente parlare quindi non mi interessa 
molto cercare perché non so dove cercare. Però mi ha stupito e interessato»). Altre 
partecipanti hanno inoltre sostenuto di stare attente, nei supermercati, a non fare acquisti 
di prodotti con imballaggi in plastica molto grossi, attribuendo la ragione del loro 
comportamento a questioni di inquinamento e  spreco. Le stesse hanno in seguito 
affermato che, se la questione dell’eccessivo impiego di plastica per i contenitori (e del 
conseguente non acquisto del prodotto) è ritenuta valida a proposito degli imballaggi, 
dovrebbe esserlo altrettanto nell’abbigliamento.  
Di comune accordo le ragazze sostengono che a livello di tessuti, più sono utilizzati 
materiali naturali più i prodotti sono ecologici, perché è necessaria una lavorazione 
minore.  Tuttavia una partecipante ha sostenuto di aver visto un documentario in cui si 
esponevano i danni ambientali causati dalle piantagioni di cotone, di essere rimasta 
scioccata da ciò che aveva appreso, ma di non aver visto alternative all’acquisto 
(«considerato che la tecnologia è andata così avanti da riuscire a produrre materiali 
sintetici davvero morbidi, se l’alternativa è quella di acquistare prodotti innovativi ma 
sintetici preferisco il cotone»). Si evidenzia quindi una scarsa conoscenza delle 
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alternative davvero esistenti. 
Tra le ragazze si registra un totale consenso sul fatto che si discuta troppo poco sulla 
questione dell’abbigliamento sostenibile, che sia necessario parlarne di più. La 
Conscious Collection di H&M – questione sollevata da una partecipante – non è 
secondo quasi la totalità, pubblicizzata a dovere. Per quanto riguarda la campagna per il 
riciclo promossa da H&M, così come per quella messa in atto da Intimissimi, rimane il 
dubbio che si tratti di stratagemmi finalizzati unicamente ad aumentare le vendite. 
I vestiti che non stanno più bene addosso o che sono usurati dal tempo, vengono dati via 
dopo qualche anno; non vengono buttati – ad eccezione di quelli esageratamente 
rovinati – ma regalati preferibilmente a parenti e amici, se in buone condizioni, o dati 
alla Caritas. 
Alla domanda «che donna associ a una consumatrice di moda sostenibile?» le 
partecipanti si sono divise più o meno equamente in 2 fazioni: alcune sostenevano la 
tesi della ragazza alternativa, Hippie: «quando penso alla moda sostenibile mi viene in 
mente una turista del nord con i sandali con gli strappi». Le altre ragazze sostenevano 
invece la tesi di una ragazza giovane che sperimenta, che ama la novità e la semplicità.   
 
5.6.2 Risultati: focus group di Milano 
 
Nell’incontro che si è svolto a Milano nel maggio 2015, le partecipanti, residenti o 
domiciliate nella medesima città o provincia, presentano le caratteristiche riportate nel 
paragrafo 5.5.  
Al contrario dei due precedenti focus group l’età di alcune partecipanti supera i 50 anni 
e si possono notare alcune differenze per quanto riguarda gli acquisti in abbigliamento. 
Queste partecipanti tendono a rivolgersi ai piccoli negozi o boutiques dove hanno 
sempre acquistato, dove possono scambiare due chiacchiere con le commesse; inoltre 
hanno l’abitudine di provare gli abiti e di prendersi del tempo per decidere se acquistarli 
davvero o meno. Solo una partecipante over 50 ha sostenuto di aver qualche volta 
acquistato da Zara ed H&M.  
Le ragazze under 50 hanno invece indicato come negozi di frequente acquisto proprio 
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Zara ed H&M che permettono di acquistare grandi quantità di abiti a prezzi accessibili. 
Una partecipante ha affermato di aver effettuato acquisti quasi esclusivamente su 
internet nel corso dell’ultimo anno: «con Asos – dice - mi trovo bene, non ci sono spese 
di spedizione e le taglie sono simili a quelle di H&M».  
Nessuna delle altre partecipanti ha mai acquistato su internet per scarsa fiducia (la 
regola è: «non mi fido di quello che mi potrebbe arrivare, sempre se arriva»), per la 
scomodità che si riscontra nel caso in cui sia necessario rendere indietro un capo di cui 
si è sbagliato la taglia; perché non trovano sensato acquistare online quando è possibile 
fare riferimento all’enorme quantità di negozi che costellano una grande città come 
Milano. 
Riguardo all’importanza del soddisfacimento tattile come condizione sine qua non 
all’acquisto di un capo vi è assenso comune tra le interrogate, che assegnano a tale 
prerogativa un valore persino maggiore che alla necessità di provare i vestiti. Tra le più 
giovani è diffusa – seppur raramente – la pratica dell’informazione pre-acquisto via 
web; le altre partecipanti hanno dichiarato, invece, di non aver mai fatto simili ricerche.  
Riguardo al controllo dell’etichetta durante lo shopping, hanno sostenuto di porvi 
attenzione da tanto tempo le partecipanti over 50: «siamo abituate a farlo, perché prima 
era più semplice trovare capi in cotone e materiali con basse percentuali di tessuti 
sintetici». Le più giovani sostengono, al contrario, di interessarsi ai materiali da pochi 
anni. Per queste ultime l’elevata presenza di materiali acrilici non rappresenta una 
discriminante all’acquisto nel caso il prezzo del capo sia contenuto ed esso piaccia 
particolarmente; per le prime invece è molto importante la qualità del materiale, in 
quanto il poliestere non permette alla pelle di traspirare. Nonostante il soddisfacimento 
tattile sia considerato un fattore di primaria rilevanza, ciò che è ancora più decisivo 
negli acquisti delle over 50 è la composizione materiale degli abiti: «se l’etichetta 
smentisce quello che sento al tatto non lo compro». 
Quasi tutte le partecipanti effettuano lavaggi a basse temperature – 30 o 40 gradi – 
cercando di rispettare le indicazioni poste sulle etichette; solo una partecipante sostiene 
di lavare tutto a 60 gradi in modo da igienizzare bene il lavaggio e di lavare a mano i 
capi delicati in seta o in cotoni pregiati.  
I capi non utilizzabili per via dell’usura vengono dati alla Caritas o, se in buone 
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condizioni, regalati ad amici e familiari. Due partecipanti over 50 hanno indicato di aver 
sempre scambiato vestiti con le amiche, di realizzare tutt’ora degli incontri in cui tutte 
portano abiti e vanno via con abiti differenti. La pratica dello swapping è oggi tornata 
molto di moda. Tuttavia per le più giovani la tendenza è quella di dare via  i capi pagati 
poco e non quelli di qualità.  
Riguardo alla provenienza del prodotto le partecipanti si distinguono in due fazioni: chi 
sostiene di prediligere il Made in Italy in quanto sinonimo di buona qualità; chi invece 
non si fida, perché conscia del fatto che, a dispetto delle indicazioni fornite dalle 
etichette, è possibile che parti dei capi siano comunque realizzate fuori dal nostro Paese. 
«Magari in Italia ci attaccano solo i bottoni» - affermano alcune con un certo 
scetticismo.  
Dopo aver chiesto alle partecipanti quale fosse il loro pensiero riguardo alla 
provenienza dall’India sono emersi due punti di vista condivisi, uno positivo e uno 
negativo: il primo facente riferimento alla qualità dei tessuti; il secondo relativo all’uso 
di coloranti inquinanti e all’eccessivo sfruttamento della manodopera. Inoltre una 
partecipante ha affermato che «dopo quello che è successo con l’India, con i nostri 
marò, non sono interessata in ciò che proviene da quel paese»28. 
Per quanto riguarda l’alimentazione si tende ad andare dal macellaio di fiducia per 
acquistare la carne e ad acquistare prodotti biologici. Una partecipante soltanto – la 
stessa che lava a 60 gradi i panni e che pertanto risulta estranea al target da un punto di 
vista comportamentale – ritiene di non fidarsi dei cibi biologici e afferma che spesso i 
prezzi sono eccessivamente alti. Sicuramente la tendenza prevalente tra le over 50 è 
quella di acquistare cibi di provenienza italiana.  
Per quanto riguarda l’attenzione ai prodotti di cosmetica per corpo e capelli, le più 
giovani sostengono di fare molta attenzione all’INCI, di informarsi volentieri su internet 
riguardo alle componenti dei prodotti, di confrontarsi con le amiche, perché a contatto 
con la loro pelle preferiscono non avere sostanze chimiche, parabeni29 e siliconi. Le 
over 50 sono piuttosto fedeli a trucchi e creme professionali utilizzate da tempo, senza 
                                                 
28 Il caso dell'Enrica Lexie e dei due marò italiani è una controversia internazionale tra Italia e India sorta 
in merito all'arresto, da parte della polizia indiana, di due fucilieri di marina italiani, imbarcati sulla 
petroliera italiana Enrica Lexie come nuclei militari di protezione, e accusati di aver ucciso due pescatori 
imbarcati su un peschereccio indiano il 15 febbraio 2012 al largo della costa del Kerala, stato 
dell'India sud occidentale. 
29 I parabeni sono i conservanti più comuni nell’industria cosmetica. 
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porre attenzione agli ingredienti. 
Per moda sostenibile si intendono nella maggioranza dei casi quelle imprese che 
devolvono parte del ricavato in beneficienza; si tende inoltre ad associare tale concetto 
all’idea di commercio equo-solidale e alla tutela dell’ambiente. Viene apparentato 
all’idea di sostenibilità della produzione vestiaria anche il riciclo degli abiti e dei 
materiali, oltre alla riduzione degli sprechi.   
Durante la discussione riguardante i materiali utilizzati nella produzione di 
abbigliamento due partecipanti hanno sostenuto di essere consapevoli del danno causato 
all’ambiente dalle piantagioni di cotone e di aver acquistato degli abiti organici con i 
quali si sono trovate molto bene. Una di loro ha acquistato un costume fatto con un 
materiale innovativo alla farina di legumi e ha dichiarato: «mi è piaciuto moltissimo 
avere qualcosa di così diverso, ne ero entusiasta»; tuttavia la stessa ha sostenuto di non 
essere riuscita ad acquistare più niente dal medesimo negozio perché le cose erano 
eccessivamente «stravaganti». 
Una partecipante sostiene: «mi piace come idea ma non si trova molta scelta in giro. 
Quel poco che ho visto era privo di stile e con prezzi troppo alti». Tutte le partecipanti, 
specialmente quelle che preferiscono acquistare cibi e cosmetici naturali concordano sul 
fatto che «il problema è che le cose non si trovano insieme alle altre». Si riscontra 
nuovamente l’interesse verso una tipologia sostenibile di prodotti ma, al contrario di 
quanto avviene per alimentazione e cosmetica, i prodotti di abbigliamento che 
rispondono a tale condizione non sono facilmente acquistabili negli stessi punti vendita 
dove si comprano i prodotti tradizionali. 
Una partecipante ha sostenuto di non fidarsi molto delle imprese che riciclano abiti 
perché tempo fa, quando Benetton riciclava la lana, i maglioni risultavano «davvero 
pessimi» al tatto.    
La tipica consumatrice di moda etica è associata all’immagine di «una donna con uno 
stile alternativo», «colta, di sinistra», «intellettuale che se ne frega della moda».  
La Conscious Collection non è conosciuta quasi da nessuno, nemmeno tra le più 
giovani. Una sola ragazza ha acquistato delle maglie della collezione, inizialmente per 
caso, in seguito perché «i vestiti sono carini e costano poco, tanto quanto gli altri» 
(dunque non tanto per questioni di principio o per convinzioni etiche, quanto più per 
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apprezzamento estetico). Tuttavia la fiducia in H&M, anche in chi ha comprato capi 
della collezione innovativa, è molto bassa. Una partecipante ha asserito che acquistare 
prodotti sostenibili da H&M o di qualità «è come mangiare l’insalata dal Mc Donald, 
se si va al Mc Donald non si prende l’insalata, ma l’hamburger». Le partecipanti si 
dividono quindi tra chi non si fida di H&M e chi invece sostiene che questa sfiducia 
diffusa su tutte le marche dovrebbe finire. In particolare affermano quelle afferenti al 
secondo gruppo che «da qualche parte si deve pur iniziare», che lo sforzo di H&M ha 
anch’esso dei meriti.  
In generale si percepisce una forte sfiducia nel marchio, soprattutto se le pubblicità sono 
tartassanti, poichè «sappiamo tutti che le aziende fanno pagare a noi consumatori la 
loro pubblicità e mi vengono sinceramente dei dubbi sulla qualità del prodotto». 
Durante la conversazione è emersa non soltanto la sfiducia nei confronti delle grandi 
marche ma anche nei confronti delle certificazioni che, a detta delle interrogate, «si 
possono comprare». 
Alcune marche vengono scartate perché si sentono notizie di comportamenti scorretti 
che le coinvolgono. Il riferimento va in particolar modo alla Barilla (alla dichiarazione 
di Guido Barilla30) o alla Nestlé, cui si rimprovera il fatto di aver dato latte avariato ai 
bambini di paesi sottosviluppati. Le partecipanti tendono a conoscere le notizie più 
diffuse, ma a non informarsi personalmente sui brands e sui loro comportamenti, se non 
nel caso in cui l’informazione derivi appunto da una diffusione capillare da parte dei 
media tradizionali (radio, televisione e giornali).  
 
5.6.3 Risultati conclusivi 
 
A seguito di quanto emerso dallo svolgimento degli incontri esposti nei paragrafi 
precedenti si può notare che a un notevole interesse riguardo all’argomento si associa 
una scarsa conoscenza generale, cui fanno eccezione soltanto rare e spesso parziali 
informazioni possedute dalle partecipanti.  
Si può concludere che gli acquisti di moda rimangono quasi un’esclusiva dei negozi e 
                                                 
30 «Sono per la famiglia tradizionale, non realizzerò mai uno spot con i gay» sono le parole di Guido 
Barilla, presidente della multinazionale  a «La Zanzara» di Radio 24 nel settembre 2013. 
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che il canale internet viene utilizzato esclusivamente per acquistare prodotti specifici a 
prezzi inferiori; raramente, per informarsi sui trends.  
L’acquisto di alimenti biologici non costituisce una pratica diffusa in modo capillare né 
imprescindibile agli occhi delle consumatrici, ma rimane confinato ai prodotti che 
hanno prezzi accessibili e che risultino facilmente reperibili nei negozi frequentati 
abitualmente. I cosmetici naturali sono diffusi tra le più giovani, che tendono a 
informarsi molto su internet (infatti da qualche anno sono dilagati sul web i blogs che 
pubblicano liste di creme e shampoo naturali).  
Solo alcune partecipanti si possono considerare particolarmente attente a tutti i campi 
coinvolti dalla nostra indagine e quindi realmente appartenenti al target, e si tratta 
proprio delle stesse che si sono informate sulla moda sostenibile e che hanno tentato o 
effettuato un acquisto in tal senso. Una partecipante che acquista da H&M Conscious ha 
sostenuto, come abbiamo visto, di acquistare esclusivamente perché i capi sono “carini” 
e a basso presto: dunque non per ragioni etiche o per sostenere una particolare scelta 
ecologica di mercato. Questo episodio esemplare conferma l’importanza che i fattori di 
prezzo e di estetica assumono negli acquisti. La maggioranza delle partecipanti, anche 
tra quelle che acquistano da H&M, non ha mai sentito parlare della sua collezione 
sostenibile (la Conscious collection) e in generale si può riscontrare una forte sfiducia 
nei confronti di questa marca e dei marchi in generale. Questo ci porta a riconfermare 
l’esistenza del cosiddetto “gap atteggiamento-comportamento” in quanto, nonostante le 
persone non si fidino delle marche, continuano ad acquistare dagli stessi brands finché 
non sentano parlare in televisione di grossi scandali e, a quel punto, emerga una sorta di 
dovere morale che impedisce di continuare ad acquistare da essi. 
La moda sostenibile viene in linea generale associata al giusto trattamento dei lavoratori 
e degli animali, al basso impatto ambientale dell’intera produzione e all’utilizzo di 
materiali sostenibili. Tuttavia non è possibile riscontrare una reale conoscenza relativa 
ai materiali di cui si parla né si registra effettiva cognizione dei parametri del 
commercio equo e solidale.  Sono considerati sostenibili i materiali naturali e poco 
lavorati. Da notare, peraltro, che l’unica ragazza – intervenuta durante l’incontro di 
Bologna – che era a conoscenza dell’impatto ambientale del cotone, vedeva come sola 
alternativa praticabile quella dei tessuti sintetici. La partecipante aveva infatti espresso 
la sua preferenza per i tessuti naturali, nonostante la consapevolezza della nocività del 
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cotone. Questo ci fa comprendere quanto non vi sia informazione riguardo ai tessuti 
organici e ai materiali innovativi che vengono adesso utilizzati nel mondo della moda. 
La donna che veste sostenibile è ritenuta essere priva di gusto, ad eccezione di qualche 
ragazza che vede «dei giovani innovativi» dietro alla moda sostenibile e ad eccezione 
anche di chi conosce la H&M Conscious Collection. Alcune partecipanti che hanno 
acquistato abiti sostenibili hanno sostenuto di non aver più acquistato perché troppo 
stravaganti. 
Coloro che sono più attente all’alimentazione e alla cosmetica si sono sentite piuttosto 
indignate di non essere a conoscenza delle informazioni necessarie per poter essere 
sostenibili anche in questo campo proprio perché non avevano mai associato 
l’abbigliamento ad un danno diretto per il proprio corpo, né la produzione di cotone ad 
un danno ingente per l’ambiente.  
Il problema è che di questo argomento non si parla molto sui media tradizionali: mentre 
in ambito cosmetico si è diffusa tra le più giovani una maggiore consapevolezza grazie 
ad internet e grazie al passaparola tra amiche, nel caso dell’abbigliamento la 
disinformazione è pressoché totale e le pubblicità sono in generale viste in maniera 
negativa.  
Un altro fattore molto rilevante è che le consumatrici non sono quasi mai disposte a 
spostarsi per acquistare prodotti naturali: infatti solo quando nei punti vendita o nelle 
zone dove le clienti si recano abitualmente tali prodotti sono presenti; solo in tale 
precisa circostanza le probabilità di acquisto crescono.  
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6. Proposta finale 
 
Sulla base di quanto emerso dall’analisi della bibliografia esistente, dell’intervista 
effettuata a Marina Cattaneo e dalla ricerca empirica effettuata, verranno ora presentate 
delle proposte per quanto riguarda le 4 P del marketing mix, i cui scopi sono stati 
espressi nel capitolo 4 (nota paragrafo 4.3). 
6.1 Product  
 
Analizzando attentamente i competitors che sono stati selezionati e sulla base di quanto 
espresso dalla nostra consulente moda, abbiamo deciso di proporre ai responsabili della 
creazione dei modelli una Capsule Collection composta di pochi capi «che siano 
incisivi», quindi esteticamente gradevoli e facili da produrre con tessuti sostenibili, 
quindi evitando grosse quantità di materiale elasticizzato – si ricorda che la percentuale 
accettata è quella del 5% .  
La tipologia di tessuti sostenibili, riportati nel capitolo 231, sarebbe stata valutata una 
volta scelta l’azienda produttrice e compreso quali sarebbero stati quelli a sua 
disposizione.  
Le linee guida da dover seguire dovevano essere quelle espresse nell’identificazione dei 
segmenti del nostro target, considerando fondamentale che i capi possano essere 
riutilizzabili in più occasioni e che possano essere indossati da donne di età dai 25 ai 55 
anni, quindi evitare capi troppo corti, aderenti ed anche eccessivamente stravaganti – 
ricordo che l’obiettivo è produrre capi esteticamente “alla moda”. 
In una Capsule Collection è necessario avere pochi capi per ogni categoria 
merceologica e dato quanto suggerito da Cattaneo abbiamo proposto di disegnare il 
seguente numero di capi sia per la Collezione Primavera/Estate che per quella 
Autunno/Inverno: 
                                                 
31 paragrafo 2.6.1 
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- 2 pantaloni lunghi e 2 corti 
- 3 gonne 
- 5 abiti  
- 4 maglie 
- 1 camicia 
Per la collezione invernale la richiesta era quella di disegnare anche 3 capi spalla, a 
scelta tra giacche e cappotti e solo pantaloni lunghi.  
Inizialmente la nostra committenza ha deciso di entrare sul mercato con una collezione 
Primavera/Estate, tuttavia abbiamo richiesto di disegnare capi anche per quella 
invernale perché talvolta le idee stilistiche possono essere ottime, rivalutate ed adattate 
anche per una versione estiva, cosa che poi si è effettivamente verificata.  
I modelli che ci sono stati inviati dai ragazzi del centro moda di Trento erano più di 
quelli richiesti in modo da poter essere valutati ed eventualmente modificati. Essi sono 
stati valutati dalla nostra consulente moda e sono stati considerati inadeguati. In seguito 
a delle nuove direttive da lei proposte abbiamo chiesto agli stilisti di ridisegnare i capi 
modificando alcune lunghezze, alcune forme e componendo modelli differenti 
appartenenti anche alla stagione invernale e rendendoli più adatti all’estate. In seguito 
alle modifiche effettuate, i modelli sono stati considerati ugualmente inadeguati e dopo 
una consultazione con la nostra consulente la nostra proposta è stata, quindi, di 
selezionare nuovi designer. Questo riteniamo essere stato uno dei motivi per cui 
probabilmente il progetto si è concluso nel aprile 2015, sarebbe stato troppo dispendioso 
in termini di tempo e fatica trovare altri stilisti disposti a partecipare al progetto. 
Per quanto riguarda il nome della collezione, la committenza ci ha informato fin 
dall’inizio del progetto che l’intenzione era quella di chiamarla con il nome del sito e-
commerce dell’associazione “Ethical Think”, nel quale sarebbero stati venduti anche 
altri prodotti. Abbiamo suggerito di valutare il nome scelto in sede di ricerca, 
considerando inoltre che a livello grammaticale di lingua inglese la frase non è corretta, 
ma la risposta è stata negativa. Quindi il nome era stato già scelto e così il logo da 
apporre sugli abiti, il quale non ci è mai pervenuto.  
A livello di packaging del prodotto abbiamo suggerito di cercare involucri che fossero 
ancora più sostenibili, composti di materiale riciclato, ad esempio in scatole di carta 
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riciclata o avvolti in tessuti di scarto.  
Per quanto riguarda le taglie e le misure, ambito di competenza della produzione, 
abbiamo considerato importante suggerire l’inserimento della tabella inerente alle 
misure sul sito e-commerce, indicanti in maniera molto specifica le taglie, prendendo ad 
esempio le tabelle inserite nel capitolo 4 sull’analisi competitors.  
Una questione molto delicata è risultata essere quella del reso. Considerato che 
l’acquisto su internet è ancora piuttosto raro, sebbene in crescita negli ultimi anni e 
considerato che la velocità di consegna e la possibilità di reso sono fondamentali, 
abbiamo proposto la costituzione di un magazzino in Italia per poter conservare gli abiti 
ed inviarli in maniera tempestiva.  
 
6.2 Price 
 
Dall’analisi dei prezzi e dei tessuti utilizzati dai nostri competitors si può dedurre che i 
prezzi non derivano dalla tipologia di materiale, ma dall’estetica del prodotto. Abiti in 
poliestere riciclato o in cotone biologico possono avere lo stesso prezzo e si riscontra un 
aumento di prezzo quando il capo è più elaborato o più di moda in quel momento, cosa 
che si percepisce anche tra capi dello stesso materiale. Ad esempio un abito lungo in 
poliestere può costare molto di più rispetto ad un abito al ginocchio in cotone organico o 
una maglia in cotone organico semplice può costare meno rispetto ad una elaborata 
dello stesso materiale. 
Per la proposta di prezzo poniamo quindi i prezzi su di una linea continua in ordine 
crescente, per ogni categoria merceologica, considerando tutti e tre i concorrenti 
selezionati e in base a quanto detto sopra, dividendo per capi basici e non basici. 
Le tabelle ottenute sono le seguenti: 
 
Tab. 26 Prezzi competitors per categoria merceologica: linea basica 
 Basic 
maglieria 7,99 9,99 14,99 29,00 34,90 39,00 45,00 
camiceria 24,99 29,99 70,00 75,00 - - - 
vestiti 14,99 29,99 34,99 48,00 65,00 69,90 - 
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pantaloni 14,99 29,99 34,90 65,00 99,90 119,9 - 
gonne 19,99 49,00 55,00 - - - - 
(elaborazione dell’autore) 
 
Tab. 27 Prezzi competitors per categoria merceologica: linea non basica 
 Non Basic 
maglieria 19,99 39,90 49,00 49,90 55,00 59,00 95,00 
camiceria - - - - - - - 
vestiti 49,99 79,00 79,90 99,00 109,00 119,00 119,90 
pantaloni 19,99 75,00 85,00 - - - - 
gonne 59,00 - - - - - - 
(elaborazione dell’autore) 
 
Dati i suddetti prezzi è stata effettuata una media per ogni categoria merceologica per 
elaborare una proposta di prezzo indicativo, considerando che non siamo a conoscenza 
di quali potrebbero essere i costi di approvvigionamento e produzione. 
La proposta di prezzo per ogni categoria è la seguente:  
 
Tab. 28 Proposta di prezzo in Euro 
 Basic Non Basic 
media maglieria 25,84 58,46 
media camiceria  50,00 ND 
media vestiti  43,81 93,68 
media pantaloni  60,78 60,00 
media gonne 41,33 59,00 
(elaborazione dell’autore) 
Come si può notare i prezzi per i capi non basici sono più elevati. 
 
6.3 Promotion 
 
Per quanto riguarda la comunicazione un fattore fondamentale è sicuramente quello di 
essere presenti sui social network più importanti come Facebook, Twitter, Instagram e 
YouTube. Ad esempio l’azienda People Tree ha un proprio canale YouTube attraverso il 
quale espone la propria storia e sensibilizza il consumatore riguardo alla moda 
sostenibile.  
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Da un focus group è emerso che le pubblicità non sono viste in maniera positiva ma 
piuttosto come uno spreco di risorse per pubblicizzare un prodotto sul quale vengono 
dei dubbi riguardo alla sua qualità.  
Considerato che la maggioranza delle consumatrici di prodotti sostenibili in campo 
cosmetico si è dichiarata indignata riguardo al fatto che attraverso i media tradizionali 
non si parla di questo argomento, servirebbe senza alcun dubbio una campagna di 
sensibilizzazione a livello mediatico, per la quale servirebbero sicuramente delle risorse 
economiche molto elevate. 
Tra le più giovani si è riscontrato un interesse elevato nei prodotti cosmetici naturali, 
“moda” che si è diffusa inizialmente grazie ad una gran quantità di blogs che trattavano 
dell’argomento e grazie al passaparola tra le consumatrici. Un fenomeno del genere 
dovrebbe verificarsi anche per la moda sostenibile, la quale attualmente – in Italia – 
riguarda solamente una nicchia di mercato. 
Un elemento che deve essere considerato è sicuramente la necessità di trasparenza nelle 
comunicazioni, facendo notare quali sono i propri punti di forza e di debolezza e la 
volontà di superare gli ostacoli o i limiti che ancora si hanno, soprattutto perché – 
specialmente in fase di start up – di limiti potrebbero esservene molti. È necessario 
riconquistare la fiducia dei consumatori, sentimento quasi perso, in generale, nei 
confronti del mondo della moda. 
Nell’eventualità di produrre in India e di dare impiego alle donne di basso rango e 
bisognose di lavorare, si deve considerare la diffidenza che hanno le persone riguardo 
allo sfruttamento dei lavoratori e all’inquinamento causato dai coloranti che vengono 
rilasciati nei fiumi. Si propone quindi di essere trasparenti sui salari e le condizioni di 
lavoro  e di valutare di esporre le foto delle donne mentre lavorano e di raccontare la 
loro storia, per il concetto espresso nel capitolo 2 secondo cui il green marketing 
dovrebbe andare a toccare la parte emozionale del consumatore.  
Le certificazioni dovrebbero dare conferma della veridicità delle informazioni riportate 
ma manca una conoscenza di quelle che sono le caratteristiche e gli scopi di tali 
certificazioni, non solo si riscontra una gran diffidenza nei confronti della marca, ma 
anche verso tali strumenti, come si può notare da quanto è emerso dal focus group di 
Milano. 
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6.4 Placement 
 
L’obiettivo dell’associazione era quello di vendere i prodotti tramite il proprio sito e-
commerce,  considerando tuttavia quanto emerso dai dati relativi all’utilizzo di internet 
e dai risultati dei focus group svolti, si dovrebbe valutare l’apertura di qualche punto 
vendita localizzato inizialmente in alcune città del Nord Italia – considerato il maggior 
interesse per la moda sostenibile in quella zona del paese. Tuttavia non si è notata una 
grande differenza tra il pensiero di chi apparteneva ad una città del Nord piuttosto che 
tra chi apparteneva al focus group svolto a Pisa. Si può pensare dunque di valutare una 
successiva apertura di punti vendita anche in alcune città del centro del Paese, in seguito 
ovviamente all’analisi dei risultati che emergeranno dalla ricerca quantitativa che 
svolgerà la mia collega Nadia Cioni.   
L’acquisto via web viene infatti applicato per quei capi di cui si conoscono le taglie, da 
quelle aziende di cui ci si fida o per ottenere prezzi scontati su prodotti “di cui non si 
può fare a meno”, altrimenti c’è molta diffidenza, specialmente tra chi è più grande di 
età.  Tuttavia, potrebbero essere valutata anche l’eventualità di inserire la linea in e-
commerce multimarca. 
Ovviamente queste considerazioni sono effettuate senza essere a conoscenza del budget 
a disposizione. 
Nonostante il progetto si sia concluso, se la produzione fosse avvenuta in India avrei 
suggerito lo spostamento del prodotto via nave, più lento ma più ecologico rispetto allo 
spostamento aereo, verso il magazzino presente su suolo Italiano. Considerato che il 
progetto è concluso, un eventuale investitore futuro, per essere più sostenibile, dovrebbe 
valutare un paese più vicino all’Italia, così come avviene per il nostro competitor 
Rebello e dovrebbe quindi dare lavoro alle persone del luogo. 
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Limiti metodologici 
 
Il più grande limite che la stesura di questa tesi ha incontrato è stato quello di non poter 
terminare realmente la realizzazione del progetto. La conclusione del lavoro non ha 
permesso di completare tutte le fasi in maniera puntuale ma di dover effettuare alcune 
ipotesi durante la determinazione della proposta finale. 
Durante lo svolgimento della fase di raccolta di informazioni dalla bibliografia esistente 
ci siamo spesso imbattute in dati ottenibili esclusivamente a pagamento, di cui abbiamo 
quindi fatto a meno per la stesura della tesi. 
Non avendo a disposizione molte delle informazioni necessarie per lo svolgimento del 
progetto non è stato infatti possibile valutare alcuni altri fattori oltre ai competitor diretti 
– e  di conseguenza quelli potenziali – per  esempio per la determinazione del sistema 
competitivo allargato. 
Inoltre si deve considerare che per la determinazione dei competitors diretti sono stati 
utilizzati dei criteri che potrebbero essere stati influenzati da valutazioni soggettive. 
Un altro problema riguarda la realizzazione dei focus groups e considerata la mia 
inesperienza in campo di moderazione degli incontri, bisogna valutare la possibilità che 
abbia commesso qualche errore e influenzato involontariamente le partecipanti. Il fatto 
che alcune partecipanti si conoscessero non ha influito, a mio avviso, sul buon 
svolgimento degli incontri, tuttavia generalmente la previa conoscenza è sconsigliata. 
Alcuni risultati emersi da questa fase del progetto dovranno ovviamente essere valutati 
in sede di ricerca quantitativa, come ad esempio il prezzo proposto e la scelta delle aree 
in cui proporre l’apertura di punti vendita. 
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Appendice 
Lista blog di moda 
Il numero 1,5,6,7,8,9 sono i blog di moda sostenibile, di cui il numero 1 e 7 sono stati 
chiusi. 
 Nome  Persone a cui piace  
1 Penso inverde blog chiedere 
2 Fashion blog 25-34 
3 The fashion transformer 25- 34 
4 Stai benissimo 18-24 
5 Eco spiragli chiedere 
6 Greenme.it 25- 44 
7 Fashionforpeople chiedere 
8 Ecofashion, no victims 25-44 
9 Vestire bio di altra moda non reperibile 
10 Velvet style  
11 Very cool 18-24 
12 La pinella 18-24 
13 Lei chic  
14 Trend and The City 18-24 
15 Cosebelle  
16 Vita da donna 25- 34 
17 Don't call me fashion blogger 35-44 
18 Smilingchic  
19 Stylosophique 18-24 
20 Le freaks  
21 Le stanze della moda 18-24 
22 Impulse 18-24 
23 In Moda Veritas  
24 Moma style 18-24 
25 The fashion fruit 18-34 
26 Entrophia 18-24 
27 Appunti di moda 18-24 
28 Veroniquetresjolie 25- 34 
29 Waitfashion 25- 34 
30 Leconqui 25-34 
31 Thechilicool 18-24 
32 Blog di moda 18-24 
33 The chic attitude   
34 Glamourday 18-24 
35 The glamorous side of life 25- 34 
36 My fashion magazine  
37 Don't be iconic 25-34 
38 Tendytrendy  
(elaborazione Bacchioni-Cioni) 
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Intervista a Marina Cattaneo  Dicembre 2014 
Quello che mi premeva comprendere è come si definiscono oggi i trend nel campo della 
moda, come viene definito il target, cosa guardano i consumatori quando acquistano e 
se esistono distinzioni di genere al riguardo; se il consumatore pone attenzione alla 
qualità del tessuto e se esistono differenze tra i vari paesi, chi acquista maggiormente su 
internet e perché e quali sono le strategie da adottare nel caso di start up.  
 
1) Al giorno d'oggi esistono dei trend moda? 
2) Sono sempre gli stylist a decidere lo stile del momento? 
3) Cosa guarda il consumatore quando acquista? 
4) Ci sono distinzioni di genere? 
5) Ci sono dei capi che vengono venduti più di altri? 
6) In Italia, i consumatori pongono attenzione alla qualità dei tessuti? 
7) All'estero pongono attenzione alla qualità dei tessuti? 
8) Chi compra maggiormente abbigliamento su internet? 
9) La moda etica, che Lei ha detto essere di nicchia, viene acquistata su internet? 
10) Qual è il capo maggiormente vendibile su internet, considerando la vestibilità? 
11) Com'è vista l'India dalle aziende italiane? 
12) Viene però utilizzata per una questione di manodopera a basso costo… 
13)  Nelle aziende di moda quali sono i compiti del reparto marketing? 
14)  A livello di scelte distributive in un caso di start up come ci si deve comportare? 
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Focus group di prova: risultati emersi. 
A Pisa è stato effettuato il focus group di partenza, per comprendere se la scaletta creata 
per la moderazione e la modalità di conduzione fossero adeguati. La scelta di una città 
non appartenente al target  è stata mirata a comprendere se i risultati emersi fossero così 
differenti rispetto ai focus group realizzati nelle città di Bologna e Milano. Il gruppo è 
stato composto da 7 persone residenti  in Toscana, alcune studentesse ed alcune 
impiegate. Le partecipanti purtroppo sono di una fascia di età giovane, infatti non è 
stato possibile prendere in considerazione la fascia d’età dai 35 ai 55 anni ma, 
ripetiamo, il primo focus faceva parte di un test iniziale.   
Come già specificato nel capitolo 1 e nel capitolo 5 le domande sono state poste 
cercando il più possibile di essere neutrali in modo da non influenzare le partecipanti, 
specificando in fase iniziale che non esistono risposte giuste né sbagliate, che tutto è 
utile ai fini della ricerca e per l’obiettivo dell’incontro. 
Riguardo agli acquisti di moda tutte le partecipanti sono risultate d’accordo 
nell’acquistare la maggior parte del loro abbigliamento in negozi come H&M o Zara 
dove è possibile acquistare tanti capi a prezzi contenuti. È inoltre stato evidenziato che 
«è come se fosse la società ad imporre cosa ti devi mettere per essere accettato», «devi 
essere alla moda».  
È emerso durante la discussione che le borse in pelle, ad esempio, non vengono 
acquistate in negozi che vengono associati alla bassa qualità e al basso prezzo, «se 
voglio comprare una cosa di qualità non voglio che appaia la marca Zara». Questo 
concetto risulterà importante anche per la moda sostenibile, in particolare per la linea 
Conscious di H&M, come vedremo in seguito.  
L’acquisto, risulta essere in maniera preponderante in negozio, dove vi è la possibilità di 
provare e toccare la merce – fattore che risulta fondamentale per tutte le partecipanti – 
anche se l’informazione pre-acquisto avviene spesso su internet, in modo da capire quali 
sono le nuove linee uscite in commercio, «se voglio acquistare un abito, prima guardo 
su internet cosa mi piace e poi vado in negozio ad acquistarlo. Voglio poterlo provare».  
Le partecipanti che acquistano via web si sono trovate d’accordo: «gli acquisti via 
internet li faccio esclusivamente per comprare qualcosa dagli outlet, per poter 
comprare buone marche a prezzi scontati o su Zalando», «acquisto su internet solo se 
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voglio una marca che in Italia non si trova come Top Shop o Primark, o se voglio un 
prodotto particolare, proprio quelle scarpe fatte in quel modo e nei negozi non le 
trovo». Altrimenti è raro l’acquisto su internet perché non è possibile provare la merce e 
il reso è un costo psicologico notevole. Tuttavia per una partecipante i vestiti invogliano 
di più all’acquisto perché si vedono indossati da ragazze reali e non ammassati sugli 
scaffali o sulle grucce. Un paio di partecipanti preferiscono gli acquisti via internet 
esclusivamente di quelle marche che conoscono e acquistano abitualmente, di cui 
conoscono la vestibilità delle taglie, per la convenienza di poter effettuare acquisti a 
qualsiasi ora del giorno o della notte.  
Alcune partecipanti hanno dichiarato di non guardare l’etichetta prima di acquistare un 
capo,  ma cercano di discriminare gli abiti attraverso il tatto, «se al tatto non mi piace 
non lo prendo, di qualsiasi materiale sia fatto».  Due partecipanti guardano l’etichetta 
nel momento dell’acquisto e cercano di non acquistare capi se non contengono puro 
cotone perché elevate percentuali di tessuti sintetici fanno sudare e danno fastidio alla 
pelle. Una di loro cerca di non acquistare capi la cui etichetta interna risulta colorata 
insieme al capo, perché in quei casi rilascia il colore sulla pelle, e sta particolarmente 
attenta ai dettagli, «se le cuciture sono eccessivamente sporgenti con elevate probabilità 
pruderanno sulla pelle». 
In linea generale tutte sostengono di non acquistare «materiali eccessivamente 
scadenti», cercando di evitare il poliestere e i materiali sintetici, ma se un abito le fa 
innamorare lo acquistano ugualmente, esclusivamente se il prezzo non è eccessivo. 
Gli abiti che non vengono più utilizzati perché troppo piccoli o usurati vengono tenuti 
per qualche anno negli armadi e poi dati alla Caritas o nei negozi dove comprano e 
rivendono l’usato, mai gettati al cassonetto perché considerato uno spreco inutile. 
Inoltre due partecipanti hanno sostenuto di acquistare in negozi dell’usato perché così vi 
è la possibilità di acquistare abiti molto belli e contribuire alla salvaguardia 
dell’ambiente a prezzi contenuti. 
Riguardo all’alimentazione l’acquisto di cibi biologici riguarda particolari alimenti per 
alcune partecipanti mentre per due di loro è preponderante nel carrello della spesa anche 
negli altri campi analizzati, cosmetica e pulizia della casa. Chi non acquista 
costantemente  cibo biologico tuttavia una volta provato, risultando più buono, è raro 
che riescano a tornare indietro, se la differenza di prezzo non è così elevata. Si deduce 
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che il prezzo quindi è un fattore assolutamente determinante. 
Alcune partecipanti sostengono di fare molta attenzione sia agli alimenti che 
all’acquisto di prodotti di cosmetica proprio perché entrano a contatto diretto con la 
pelle, quindi cercano di evitare determinati ingredienti ed eliminando le sostanze 
giudicate dannose, dopo essersi informate su internet. Nell’ambito della cosmetica si 
sono trovate tutte in accordo sulla scelta di prodotti naturali per i prodotti per corpo e 
capelli, molto meno per quanto riguarda il trucco. Questo tipo di attenzione è piuttosto 
recente, da circa un paio d’anni e una partecipante addirittura sostiene di spostarsi da 
Pisa fino a Lucca per acquistare prodotti biologici per corpo e viso. 
Un elemento che è risultato preponderante è stato quello dell’attenzione alla marca, si 
tende, per la maggioranza delle partecipanti, ad evitare le marche che adottano 
comportamenti giudicati scorretti per quanto riguarda il trattamento dei lavoratori. Una 
partecipante sostiene «non compro gli yogurt della Muller perché finanzia le armi da 
guerra». Un altro elemento rilevante è stato quello del trattamento degli animali, una 
partecipante ha dichiarato di acquistare tonno in scatola biologico proprio per 
dichiararsi contraria al trattamento di questa specie animale, dopo aver visto un 
documentario promosso da Green Peace. L’attenzione al comportamento adottato dal 
brand non è stata però minimamente riscontrata per quanto riguarda gli acquisti nel 
settore della moda, né per quanto riguarda la sostenibilità ambientale né sul trattamento 
dei lavoratori. Alcune partecipanti hanno sostenuto di non fare attenzione alla 
composizione dei tessuti perché ritengono che l’abbigliamento non influisca 
direttamente sulla salute. Una partecipante sostiene di non guardare al comportamento 
dell’azienda produttrice perché non saprebbe più dove acquistare abiti alla moda a buon 
prezzo e quasi tutte le partecipanti si sono trovate in accordo sul fatto che quasi la 
totalità delle aziende adotta comportamenti scorretti «quindi tanto vale non informarsi». 
Nonostante questo si sono trovate in accordo sul fatto che si sentono in dovere di non 
acquistare da quelle marche dove è risaputo che queste hanno comportamenti scorretti, 
quando sentono parlarne dai media.  
Alla domanda «Cosa intendete per moda sostenibile?» la risposta comunemente 
accettata comprendeva le tecniche di produzione non inquinanti che le imprese 
dovrebbero adottare, i tessuti di elevata qualità e non invasivi per la pelle, risultando 
importante il trattamento del lavoratore, quindi l’esigenza di dare loro formazione, 
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evitare lo sfruttamento dei minorenni e un adeguato salario. Si percepisce, quindi, che in 
linea generale vi è una conoscenza basilare di cosa si intende per impresa sostenibile, 
ma non si conoscono nello specifico i dettagli, ovvero quali sono i tessuti di qualità e 
quali sono esattamente i parametri del commercio equo e solidale. Alla domanda se 
hanno mai acquistato moda sostenibile le risposte, negative, hanno visto 3 motivazioni 
principali, «non ci ho mai pensato», «se volessi acquistarla non saprei dove», «non è 
alla moda».  
Tutte le partecipanti hanno visto delle bancarelle al mercato con abiti organici ma li 
hanno trovati «sciatti», «non alla moda. L’unica linea di cui hanno sentito parlare, 
sebbene non tutte, è la H&M Conscious Collection ma non si sono interessate, perché 
non si fidano di H&M e ci ricolleghiamo al discorso secondo cui quando si vuole 
acquistare qualcosa di maggiore qualità si tendono a scegliere negozi di cui ci si può 
fidare. Quasi tutte hanno sentito parlare anche della sua iniziativa per il riciclo, ma 
l’hanno percepita solo come una pratica per vendere di più. Un’unica partecipante si è 
informata dopo aver sentito parlare della collezione sostenibile di H&M e non ha 
acquistato perché la camicia che si era andata a provare non le stava bene addosso. 
Questa è una consumatrice molto critica in tutti i campi, che acquista biologico e anche 
per la casa acquista prodotti senza contenitori in modo da non inquinare l’ambiente.  
Quando pensano ad una donna che veste con abbigliamento sostenibile viene in mente 
una donna poco attenta alla moda, alternativa, ma sofisticata e molto attenta in ogni suo 
comportamento, al rispetto per l’ambiente. L’unica ragazza che si è informata sulla HM 
Conscious Collection non associa la moda sostenibile a uno stile poco alla moda o a uno 
stile alternativo, come invece accade alle altre partecipanti, proprio perché ha presente i 
capi prodotti dal colosso svedese. 
Un altro fattore molto rilevante è che, quasi all’unanimità hanno sostenuto che per 
quanto riguarda i prodotti alimentari e cosmetici l’acquisto avviene perché questa 
tipologia di prodotti è disponibile accanto agli altri e «in giro se ne parla tanto».  
Non hanno voglia di spostarsi per acquistare, è un costo in termini di fatica e tempo che 
non sono disposte a sostenere. 
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